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resumo 
 
 
Enquanto fator identitário, o imaginário cultural e suas representações 
atuam como elementos diferenciadores relativamente a outras 
comunidades e a outras culturas. É o que nos permite afirmar que algo 
pertence a um determinado lugar ou contexto e o que nos faz 
desenvolver o sentimento de pertença relativamente a um local ou 
comunidade. 
A presente investigação tem como objetivo principal identificar as 
representações imaginárias de Portugal e seus nacionais que circulam no 
cotidiano coletivo de turistas brasileiros. Fundamenta-se em uma 
avaliação de percepção da população, utilizando como base um estudo 
empírico efetuado na cidade de Salvador. A partir de uma análise de 
literatura nesta área de especialidade, apoiada em trabalhos na área do 
Turismo Cultural e dos Estudos Culturais, bem como conceitos 
derivados da Semiótica, obtém-se como resultado a quantificação e 
qualificação dessas representações. Faz-se uma leitura do destino 
turístico como paisagem de representações e, posteriormente, num 
resgate histórico, procura-se identificar a formação desses imaginários, 
dentro do seu próprio contexto, percebendo de que maneira essas 
significações sofrem ao longo dos tempos, um processo de renovação, 
atualização ou legitimação. Na pesquisa empírica procurou-se obter da 
população a percepção dessas representações imaginárias. Qualificá-las 
quanto aos seus aspectos positivos e negativos e identificar de que 
maneira estas interferem na percepção de Portugal enquanto destino 
turístico, foi outro dos objetivos deste trabalho. 
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abstract 
 
As a factor of identity, cultural imaginary and its representations act as 
differentiating elements in relation to other communities and other 
cultures. It's what allows us to say that something belongs to a particular 
place or context and what makes us develop a sense of belonging on a 
local or community. 
This research aims to identifying the imaginary representations of 
Portugal and its nationals moving in daily collective of Brazilian 
tourists. It is based on an assessment of perception of the population 
used as the basis of empirical study performed in Salvador. From a 
literature review in this area of expertise, drawing on studies of Cultural 
Tourism and Cultural Studies, as well as concepts from Semiotics, we 
obtain results about the quantification and qualification of these 
representations. Portugal, as a tourist destination, is reading for 
Brazilian’s tourist as a landscape of representations and later in a 
historical rescue, we attempt to identify the formation of these 
imaginaries, how those meanings are suffering throughout the ages, a 
process of renewal, upgrade or legitimacy. In the empirical research we 
sought to obtain the perception of the population about these imaginaries 
representations, qualifying them and identifying how these affect the 
perception of Portugal as a tourist destination, was another purpose of 
this study.  
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Introdução 
 
Numa época em que o fenômeno da globalização econômica, tecnológica e cultural faz 
adivinhar o final das fronteiras políticas e culturais, emergem por todo o lado as 
identidades culturais, novas ou antigas, originais ou recriadas, mobilizadas como novas 
linhas divisórias entre pessoas e grupos e como novos mecanismos de inclusão ou exclusão 
em sociedades cada vez mais “multiculturais”. 
Os cotidianos que se estruturam no contexto da modernidade global tendem, nesse sentido, 
a envolver-se numa incontornável articulação entre, por um lado as representações 
historicamente edificadas e, por outro, os enredos de cenários e vidas possíveis, de 
paisagens imaginadas que se redesenham não apenas no acesso a narrativas midiáticas, 
mas também nos encontros com sujeitos “desterritorializados” na nova cartografia do 
mundo (Appadurai, 2004). 
Não se esconde mais que os elementos propulsores dos modos de vida dos indivíduos 
residem agora nas novas tecnologias. Boa parte da experiência contemporânea é hoje 
filtrada pelo fascínio da mídia e “imersa no fluxo de um tempo virtual, de imagens 
virtuais” (Giddens, 2001: 19), através dos quais se difundem modelos que simulam a 
natureza, o imaginário e o simbólico, a uma velocidade que gera perplexidade quanto ao 
nível de profundidade perpetrado pelo novo regime de circulação da cultura. 
Vale dizer que os processos culturais de identificação dos indivíduos passam a produzir-se 
na prevalência de imagens virtuais e da importância cognitiva que se lhes associa como 
sintoma de uma tradição estética e lúdica que se instala num contexto da perda de 
referência do real (Cabecinhas, 2004).    
Nesta sociedade moderna do conhecimento e da informação, onde os meios multimídia 
orientam tendências e consumo, o universo simbólico em que se (re)produzem veloz e 
continuamente os imaginários e as representações tornam-se cada vez mais complexos e 
heterogêneos. É inegável a necessidade de fomentar a imagem veiculada nos meios, e 
ademais levar em consideração seus aspectos semióticos à hora de construir a promoção de 
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qualquer produto. Para o Turismo, aqui entendido como uma atividade que engloba áreas 
receptoras, geradoras e de trânsito, que gera impactos no meio e que implica uma relação 
entre visitante e visitado, esta importância se engrandece, já que se trata de um bem 
intangível, consumido, na maioria das vezes, distante do lugar de compra e que poderá 
propiciar experiências autênticas e facilitar a comunicação intercultural entre o visitante e o 
visitado, bem como a imersão temporária na cultura do Outro.  
Diante da complexidade que envolve o Turismo e avançando para uma condição 
interdisciplinar, buscamos neste estudo abordar o fenômeno para além das questões, 
digamos, de gestão da atividade, para compreendê-lo nas suas implicações sociais e 
culturais. Interessa-nos neste estudo, destacar a atividade turística enquanto fenômeno 
social, reflexo do desenvolvimento das sociedades modernas. Em especial o Turismo 
Cultural no âmbito dos Estudos Culturais, que se impregna de todo um conjunto de 
(re)construções ou ativações do imaginário (cultural), garantindo valor de identificação 
simbólica.  
Desta maneira, esta investigação tem como objetivo principal captar uma parte desse 
universo, analisando as imagens e as narrativas que circulam no imaginário contemporâneo 
de turistas brasileiros sobre as representações simbólicas de Portugal e seus nacionais, 
buscando compreender a raiz (cultural, histórica, literária…) desse imaginário e o modo 
como ele se vai modificando e influenciando um possível regresso dos turistas ao destino. 
Os destinos turísticos não se limitam a espaços materiais ou vividos; eles são igualmente 
espaços de imaginação e de representação. Isto acontece porque são idealizados os seus 
aspectos físicos, seu funcionamento e as formas como devem ser vividos e estes ideais 
traduzem-se, por sua vez, em planos e ambientes socialmente construídos. 
Simultaneamente, os destinos turísticos são representados em diversas formas artísticas, na 
literatura, em filmes e em músicas, em pinturas e em fotografias, e estas representações 
produzem também os seus efeitos sobre os destinos. O imaginário público sobre os 
destinos é ele mesmo, construído tanto pelas práticas vividas como pelas representações 
midiáticas (Bridge e Watson, 2003). 
Atentando a este quadro contextual, interessa-nos, neste estudo, analisar quais as 
representações imaginárias de Portugal que, atualmente, transitam no quotidiano coletivo 
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de turistas brasileiros. A partir desse problema de pesquisa buscou-se evidenciar, contudo, 
certas representações que encerram narrativas turísticas em suas composições figurativas, 
fluxo de imagens, enredos e idéias ficcionadas ou não de conhecimentos estereotipados, 
oriundos de tempos longínquos, centenários, difusos num imaginário histórico-colonial.  
São esses propósitos fundamentais que, de fato, nos impelem a uma trajetória reflexiva e 
interdisciplinar, sobre os múltiplos interesses e fatores, que estruturam a produção de 
conhecimentos sobre Portugal no Brasil. Mais especificamente: qual a raiz dessas 
representações imaginadas? De que maneira essas significações sociais sofrem ao longo 
dos tempos, um processo de renovação, atualização ou legitimação? Que referências 
trazem a comunicação social quando o destino é Portugal? Como estas representações 
“imaginadas” podem interferir na atividade turística e na escolha de Portugal como destino 
turístico dos brasileiros?     
Desta maneira, nos debruçamos sobre as possíveis interseções entre as relações históricas 
de conquista, colonização e povoamento, as referências culturais e artísticas, bem como a 
mídia e mais recentemente a atividade turística na produção das atuais representações de 
Portugal no Brasil. Recaímos deste modo, sobre os intricados domínios do simbólico, das 
formações ideológico-discursivas que se afeiçoam e se matizam no interior de distintas 
paisagens imaginadas. Em outras palavras, mantivemos o nosso foco, numa vertente 
teórica e empírica, um processo metafórico que, na maioria das vezes, conflui para o 
enaltecimento das representações que melhor significam nos pensamentos sociais, após um 
embate simbólico que se trava não apenas entre os enredos do passado e traços da 
contemporaneidade, mas também, entre percepções identitárias do “nós” e do “outro”. 
De acordo com Selwyn (1993) os destinos turísticos podem ser entendidos como produto 
de relações. Estas relações apresentam alguma complexidade quando se procura obter suas 
variáveis. Embora possuidores de propriedades físicas de forma, extensão, natureza e 
localização geralmente bem definidas, é o uso enquanto destinos e/ou atrativo turístico que 
os caracteriza de uma maneira mais precisa. 
A semiótica fornece as ferramentas para a busca do entendimento das propriedades 
definidoras dessas relações e a percepção do destino pelo turista/visitante passa a ser o 
fator fundamental que modela os comportamentos coletivos. Desta forma, considerando os 
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cruzamentos teóricos delineados na trajetória reflexiva foi desenvolvida uma pesquisa 
empírica que nos apontasse as configurações de uma suposta identidade portuguesa 
imaginada a partir do Brasil, e a atuação da atividade turística nessa dinâmica 
representativa.   
Trata-se de um estudo de natureza exploratória/descritiva, teoricamente fundamentado na 
revisão de literatura, que utiliza dados coletados através de um inquérito por questionário, 
aplicados a um grupo de sujeitos de 216 brasileiros que já tinham (ou não), visitado 
Portugal. Os dados recolhidos foram objeto de análises qualitativas e quantitativas. Os 
resultados destas análises permitiram caracterizar as representações imaginárias de 
Portugal e seus nacionais que circulam no imaginário contemporâneo brasileiro. A análise 
dos dados culminou com a confirmação ou rejeição das hipóteses iniciais, determinadas a 
partir da revisão de literatura realizada e o estabelecimento de conclusões e recomendações 
que finalizam o trabalho. 
O estudo empírico que se apresenta nesta dissertação, devido a sua abrangência e escopo, é 
apenas um primeiro passo no sentido de entender como Portugal, enquanto destino 
turístico é percebido pelos turistas brasileiros. Apesar da natureza exploratória deste 
estudo, vários são os contributos que poderão ser utilizados em investigações que venham 
a ser realizadas neste importante ramo da investigação turística.  
Esta dissertação compreende três partes cada uma delas organizadas em capítulos. Os 
capítulos que se seguem evidenciam o percurso explorado por este estudo, que num 
primeiro momento apresenta as reflexões teóricas e contextuais sobre a temática que nos 
propomos a explorar, e posteriormente, explicita as análises interpretativas sobre os 
resultados obtidos da pesquisa empírica. 
A primeira parte integra o enquadramento teórico realizado para fundamentar a construção 
do modelo de investigação e a posterior investigação empírica. Esta parte é composta pelos 
seguintes capítulos: 
Capítulo 1 – Semiótica e Semiótica da cultura e do imaginário 
Capítulo 2 – O papel do imaginário na cultura e no turismo 
Capítulo 3 – A semiótica e o turismo 
  
 
 
- 17 - 
 
Capítulo 4 – Memória coletiva, representação imaginária e comunicação social 
Capítulo 5 – A imagem dos brasileiros sobre os portugueses 
O primeiro capítulo consiste na revisão dos pressupostos fundamentais da Semiótica, o 
conhecimento do percurso conceitual do trinômio signo-significação-representação, e o 
decurso dos diferentes momentos filosóficos, tornam-se fundamentais para a compreensão 
do desenvolvimento científico dos processos significativos. Mas não propomos aqui 
reconstruir a história desses conceitos e, sim, procurar reconhecer suas estruturas 
constitutivas. 
O segundo capítulo aborda questões relativas ao imaginário coletivo enquanto valor de 
identificação simbólica. Destacamos o papel da representação imaginária, seus signos e 
significados na construção de valores culturais de um dado grupo social, bem como o uso 
dessas significações pelo turismo, como forma de encantamento e sedução para o 
desenvolvimento da atividade a partir da motivação do turista. 
Dando sequência à discussão teórica empreendida no segundo capítulo, o terceiro capítulo 
consiste na aplicação da semiótica nos estudos do turismo. Buscamos analisar o destino 
turístico enquanto signo dotado de significados e representações e os contributos da 
abordagem semiótica para a compreensão do imaginário turístico como importante 
elemento na construção e partilha de imagens representativas de determinado destino 
turístico. 
O quarto capítulo objetivou compreender como os enredos mnemônicos, os mitos e as 
representações sociais imaginadas entre Portugal e Brasil e o trânsito acelerado dessas 
idéias, conceitos e imagens veiculadas pela mídia condicionam os significados dessa 
modalidade de conhecimento, tornando-se um dos fatores preponderantes na forma como 
são perspectivadas as representações nos imaginários contemporâneos.  
O quinto capítulo buscou explicitar os imaginários representados sobre Portugal e os 
portugueses no Brasil, evidenciando o percurso histórico-cultural dessa simbologia 
representativa. 
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A segunda parte da dissertação descreve de que forma foi realizada a investigação empírica 
realizada no âmbito desta dissertação. Esta parte integra os seguintes capítulos: 
Capítulo 6 – Metodologia 
Capítulo 7 – Apresentação, análise e discussão dos resultados da investigação empírica 
O sexto capítulo descreve a metodologia utilizada para desenvolver a investigação 
empírica, seguindo-se a descrição dos métodos utilizados para a recolha e análise de 
dados. Numa perspectiva correlata aos cruzamentos teóricos delineados pela trajetória 
reflexiva percepcionamos as diversas representações imaginárias de Portugal e seus 
nacionais, que são partilhadas entre os turistas brasileiros.    
No sétimo capítulo são apresentados e discutidos os resultados obtidos na investigação 
realizada em Salvador da Bahia - Brasil. No sentido de completar o quadro conceptual 
delineado neste estudo, sobre as imagens e representações imaginárias que parecem 
conformar uma suposta identidade portuguesa a partir do Brasil, traçamos uma análise 
geral sobre as temáticas exploradas e avaliamos criticamente os resultados obtidos.  
A terceira e última parte deste trabalho é dedicada às conclusões, limitações do presente 
estudo e recomendações. As conclusões apresentadas baseiam-se numa análise final dos 
conceitos e teorias apresentadas na parte de revisão bibliográfica, tendo os resultados da 
investigação empírica como parâmetro de discussão. Mesmo tratando-se do estudo de um 
grupo de sujeitos reduzido, em que as conclusões têm o seu foco direcionado para a análise 
específica das representações imaginárias dos portugueses por turistas brasileiros na cidade 
de Salvador, o trabalho não deixa de apresentar informações válidas para que possam ser 
aplicadas em outras situações verificadas em diferentes destinos turísticos. Por fim, são 
determinadas algumas limitações metodológicas verificadas ao longo da realização da 
dissertação e são também enunciadas sugestões e propostas para a realização de novos 
trabalhos que aproveitem as informações apresentadas e permitam aprofundar e 
desenvolver os conhecimentos aqui estabelecidos. 
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Capítulo 1 - Semiótica e Semiótica da cultura e do imaginário 
 
O atual fenômeno da globalização econômica, tecnológica e cultural vem dinamizando os 
processos de construção e partilha de conhecimento entre os sujeitos sociais. O conjunto de 
imagens, pessoas, capitais, bens de consumo, sobretudo bens simbólicos, que se desloca 
veloz e continuamente no cenário global contemporâneo parece, com efeito, incidir no 
reordenamento das lógicas primordiais que estruturam as representações simbólicas e 
sociais de temas diversificados, e que atuam na conformação de identidades pessoais e 
coletivas.  
Na acepção de Appadurai (2004), os textos, imagens, modelos e narrativas que, nas últimas 
décadas, vêem sendo propagados pelas indústrias culturais globais, pelo turismo e pelos 
tradicionais e novos “media” constituem elementos substanciais na redefinição simbólica 
de saberes partilhados nos quotidianos, influindo na (re)construção de sentidos coletivos e 
imaginários identitários.  
Nas dinâmicas da comunicação, múltiplas imagens, símbolos, crenças e teorias defrontam-
se, atraem-se, matizam-se e/ou repelem-se aquando das inter-relações dos sujeitos e grupos 
sociais. Nesse trânsito de conhecimentos, ou movimentos de sentidos, insurgem 
possibilidades para intercâmbios comunicativos e culturais concorrendo para a ativação de 
memórias e imaginários coletivos e para construções significativas do real (Berger & 
Luckmann, 2004). 
O turismo apresenta-se, atualmente, como uma das principais atividades econômicas, 
sociais e culturais do mundo moderno, constituindo-se, por várias razões, como um objeto 
especialmente rico para a investigação científica. A investigação que apresento neste 
trabalho dirige-se precisamente a esse fenômeno do mundo moderno ocidental, 
debruçando-se sobre certos paradigmas presentes no campo do imaginário e das 
representações. Assume-se uma perspectiva especificamente de comportamento de 
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consumidor, ao centrar a análise nas percepções e avaliações das diversas representações 
de Portugal e seus nacionais que transitam no imaginário brasileiro contemporâneo.  
Segundo a proposta de I. Barreira, narrativas são conjuntos de “discursos, imagens e 
representações que visam a apresentar um destino e situá-lo no tempo. São imagens 
construídas com base em estereótipos, imagens para turistas e imagens de propaganda que 
são mais ou menos incorporadas por moradores” (Barreira, 2007:166). Por outro lado, as 
imagens dos lugares são formadas tanto através de elementos materiais como de elementos 
imateriais e intangíveis das paisagens (Fortuna e Peixoto, 2002: 18). Na visão de Philip 
Kotler, a imagem de um lugar corresponde à soma das convicções, crenças, idéias e 
impressões que as pessoas desenvolvem em relação a esse lugar. Uma imagem representa, 
então, de forma simplificada, um vasto número de associações e informações relacionadas 
com um lugar, consistindo numa tentativa de processamento de grandes quantidades de 
informação (Kotler et  al, 2006; Kotler e Donald, 1994; Avraham, 2004: 472). 
Para a presente discussão importa, ainda assim, problematizar um pouco mais estas noções 
de imagem recorrendo, igualmente, ao legado da abordagem semiótica. De acordo com L. 
Santaella e W. Nöth é possível dividir o mundo das imagens em dois domínios: o material 
e o imaterial. Ao primeiro, o lado perceptível, correspondem representações visuais, como 
sejam desenhos, pinturas ou fotografias. Ao segundo domínio, o lado mental 
correspondem, por sua vez, representações mentais, que podem ser visões, fantasias ou 
imaginações. Para estabelecer a relação entre estes dois domínios é necessário recorrer aos 
conceitos de signo e de representação: “é na definição desses dois conceitos que 
reencontramos os dois domínios da imagem, a saber, o seu lado perceptível e o seu lado 
mental, unificados em algo terceiro, que é o signo ou a representação” (Santaella e Nöth, 
1999: 15). 
O estudo da língua e dos signos é muito antigo. Embora a Semiótica só tenha ficado 
conhecida como a ciência dos signos, da significação e da cultura, no final do século XIX e 
início do século XX, a preocupação com os problemas da linguagem já começaram no 
mundo grego. A Antiguidade grega tinha uma filosofia do signo, que era uma teoria do 
conhecimento humano. Platão (427-347) tratou de vários aspectos da teoria dos signos. O 
modelo platônico obedecia a uma estrutura triádica na qual é possível distinguir os três 
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componentes do signo: o nome, a noção/idéia e a coisa à qual o signo se refere. Idéia, para 
Platão, são entidades objetivas que não só existem na nossa mente, como também possuem 
realidade numa esfera espiritual além do indivíduo. Para Platão a verdade que se exprime e 
se transmite por palavras, mesmo que as palavras possuam semelhanças excelentes com as 
coisas às quais se referem, é sempre inferior ao conhecimento direto, não-intermediado, 
das coisas (Nöth, 1995). O entendimento desse pensamento é a porta de entrada para a 
teoria semiótica. Na verdade, a etimologia do termo nos remete ao grego semeion, que 
significa “signo”, e sêmea, que pode ser traduzido por “sinal” ou também “signo” 
(Santaella e Nöth, 1999).  
O estudo dos signos e significados continuou a ser explorado por inúmeros estudiosos por 
toda a Idade Média e Renascença. A Idade Média desenvolveu a sua própria “doutrina dos 
signos”, que culminava numa tipologia elaboradíssima dos signos (Boulnois, 1999). 
Aurélio Agostinho (354 - 430) foi um dos maiores contribuintes para teoria semiótica. Para 
ele, o signo é uma coisa que, além da impressão que produz nos sentidos, faz com que 
outra coisa venha à mente como consequência de si mesmo. Nesse caso há uma 
interferência mental no processo de semiose. Agostinho aceitava a visão epicurista de 
signo como sense datum representando alguma coisa que não estava presentemente 
perceptível. Contudo, seguindo os estóicos, a sua definição de signo faz referência à mente 
do intérprete como um terceiro correlato da semiose. A sua concepção é cristã: os objetos 
da semiose são interpretados como sinais indexicais revelando a vontade divina na criação 
da terra. Os teólogos da Idade Média também observariam as influências das imagens 
religiosas sobre os fiéis (Santaella, 2000).  
Na Renascença foram publicadas mais obras significativas sobre os signos, sob 
designações tais como scientia de signis ou tractatus de signis. Fala-se, por isso, em uma 
semiótica implícita, que compreende todas as investigações sobre a natureza dos signos, da 
significação e da comunicação, e uma semiótica explícita, quando a ciência propriamente 
dita começou a se desenvolver (Nöth, 1995). 
Na passagem do século XIX para o XX, encontram-se duas principais abordagens da teoria 
dos signos, a de Saussure e a de Peirce, ambos interessados em estudar as formas de 
representação que o homem utiliza para se manifestar. Saussure (1857–1913), linguista 
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suíço, enfatiza o signo verbal em seus estudos. Propõe uma ciência geral dos signos, a 
Semiologia, onde a linguística seria um ramo desta nova ciência. Peirce (1839–1914), 
lógico, físico, matemático e filósofo norte-americano, baseia seus estudos na filosofia e na 
lógica. As suas doutrinas enfatizam a concepção fenomenológica.  
Saussure pesquisa somente a relação entre uma idéia, que já é uma interpretação, e sua 
materialização. Ao considerar a língua como o principal dos sistemas sígnicos, trabalha 
com esta através de sua manifestação oral, ou seja, a fala. Num princípio de binarismo: 
significado/significante, ele exclui o objeto de referência, que seria algo externo ao sistema 
considerado. O significante seria, dentro do signo verbal, a sua materialização, a forma que 
se manifesta concretamente, associado ao plano da expressão. E o significado seria a idéia, 
o conceito que esta fisicalidade traduz, associado ao plano do conteúdo. Segundo Saussure, 
citado por Nöth “O signo linguístico une não uma coisa a uma palavra, mas um conceito a 
uma imagem acústica” (Nöth, 1996: 33). 
Peirce rompe com o princípio de binarismo: significado/significante, criando um terceiro 
elemento, a que deu o nome de interpretante. Este terceiro pólo está sempre presente ao se 
refazer a relação entre o signo e o objeto. Este é o elemento que desencadeia o processo de 
relação e que permite fazer entender o sentido que os signos têm para cada um. O 
interpretante não se refere ao intérprete do signo, mas a um processo relacional que se cria 
na mente do intérprete. 
De acordo com Peirce, um signo ou representâmen é “aquilo que, sob certo aspecto ou 
modo, representa algo para alguém. Dirige-se a alguém, isto é, cria na mente dessa pessoa, 
um signo equivalente, ou talvez um signo mais desenvolvido. Ao signo assim criado 
denomina-se interpretante do primeiro signo. O signo representa alguma coisa, seu objeto. 
Representa esse objeto não em todos os seus aspectos, mas com referência a um tipo de 
idéia que, por vezes, é chamado fundamento do representâmen” ( Peirce,  1999: 46). 
Existe uma diferença marcante entre as concepções de Saussure e Peirce. Para o primeiro o 
processo semiológico é intencional, corresponde aos signos como entidades usadas 
conscientemente para a finalidade de comunicação. Enquanto para Peirce, o processo 
semiótico não precisa ser intencional e os signos produzidos não são necessariamente 
artificiais (Epstein, 1999). A semiologia de Sausurre por ter o seu núcleo no signo verbal e 
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estar apresentada didaticamente, torna-se insuficiente como base teórica para o estudo que 
se pretende do signo enquanto imagem e representação (imaginária) do destino turístico.  
Já a associação do pensamento de Peirce com o estudo do turismo apesar de ser 
relativamente recente tem chamado a atenção de cientistas de várias áreas. A ênfase dada 
ao modelo triádico de Peirce é a não-linearidade do objeto de estudo, e também, a presença 
de um terceiro elemento relacional entre o objeto e o signo que é o interpretante, ou seja, a 
imagem que se cria na mente do usuário, o intérprete. 
A semiótica peirceana é, portanto, eminentemente triádica, sendo seus constituintes o 
signo, o objeto e o interpretante. Peirce considera que o signo é aquilo que, sob 
determinado aspecto, representa alguma coisa para alguém, criando em sua mente um 
signo equivalente. Nessa operação é gerado o interpretante. Aquilo que o signo representa 
é denominado seu objeto (Coelho Netto, 2003). 
Alicerçado na fenomenologia, a semiótica peirceana tem por função estudar as formas 
como os fenômenos aparecem à mente. Assim, entende-se por fenômeno, “tudo aquilo que 
aparece à percepção da mente” (Santaella, 2004: 7). 
Na semiótica peirceana, o signo está sempre em relação triádica: intérprete, interpretante e 
interpretação. Neste sentido Pierce entende a realidade como semioticamente analisável e 
classificável fenomenologicamente, através de relações triádicas. Uma tríade bastante 
importante, principalmente no que diz respeito à comunicação, é a divisão de signos em 
Ícones, Índices e Símbolos. 
A partir da obra de Peirce (1999), um ícone é um signo que se refere ao objeto, denotando-
lhe apenas em virtude de características próprias ou qualidade que ele igualmente possui. 
Assim, um existente individual é ícone quando for semelhante ao signo utilizado. Os 
ícones têm um alto poder de sugestão. Peirce dá como exemplo uma fotografia. A partir do 
momento em que se é levado a formar uma idéia apenas com o que é visto em uma 
fotografia, dá-se, portanto, uma relação icônica entre signo e objeto. Mas o autor mesmo 
admite: “sei que os retratos têm apenas a mais leve das semelhanças com o original” 
(Peirce, 1999:28). É importante salientar que esta semelhança é limitada por culturas e 
contextos. Em outras palavras, uma miniatura da replica da Torre Eiffel em Paris, por 
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exemplo, é um ícone (e um souvenir) para o turista a Paris, mas pode não ter significado 
algum para um “estranho” a este contexto cultural – por exemplo, um nômade do deserto 
Africano.  
Santaella (1986) defende que quando um signo aparece como qualidade, na relação com 
seu objeto, ele é um ícone. “Isso porque qualidades não representam nada. Ora, se não 
representam, não podem funcionar como signo” (Santaella, 1986: 86). 
O índice, para Peirce (1999), é um signo que se refere ao objeto e foi realmente afetado por 
ele. Na medida em que o índice é afetado pelo objeto, este tem alguma qualidade em 
comum com esse objeto e é especial. Não é mera semelhança com seu objeto, como antes, 
o ícone. Segundo Peirce (1999), tudo aquilo que atrai a atenção é índice. Um relâmpago 
indica que algo considerável ocorreu, mesmo quando não se sabe exatamente o quê. 
Espera-se, no entanto, que algum outro fenômeno esteja ligado a ele. Para este autor, o 
índice, tem uma relação causal com o seu interpretante. Santaella (1986) explica que um 
índice é um signo, tal como seu nome diz, que indica algo. Traz uma ligação a outro fato. 
Assim, o índice é sempre dual. “Enfim, o índice como real, concreto, singular é sempre um 
ponto que irradia para múltiplas direções” (Santaella, 1986: 91). Por exemplo, um corpo 
bronzeado exposto em um folheto turístico é um índice de demasiada exposição ao sol. No 
entanto, um corpo bronzeado também pode ser usado como índice de desleixo ou aspereza 
ou cuidado e bem-estar de acordo com o contexto ao qual esteja inserido. Assim como o 
ícone, o sistema de significação do índice também é cultural e socialmente limitado. 
Quando um signo só pode ser entendido com a ajuda do seu interpretante, então ele é 
símbolo. Segundo Peirce, “o símbolo equivale exatamente em ser uma regra que 
determinará seu interpretante” (Peirce, 1999: 47).  
Signos convencionais, como palavras, frases, livros são símbolos. É uma associação 
habitual, uma lei, que a mente faz entre signo e objeto. Peirce (1999: 73) confirma: “um 
símbolo, como vimos, não pode indicar uma coisa particular qualquer; ele denota uma 
espécie de coisa”. Para Peirce, qualquer palavra é exemplo de símbolo. O autor dá como 
exemplo as palavras “dar”, “pássaro” e “casamento”. Complementando, Coelho Netto 
(2003: 58) relaciona símbolo com “uma associação de idéias produzidas por uma 
convenção”. E exemplifica a cor verde como símbolo de esperança. De qualquer maneira, 
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objetos são comumente infundidos com significados simbólicos. Por exemplo, a Estátua da 
Liberdade em Nova Iorque, Estados Unidos, é um ícone, usada como símbolo de liberdade 
e de modo de vida dos americanos. Na atividade turística, importantes sítios, como a Torre 
Eiffel, em Paris, são frequentemente usados em material turístico para simbolizar e 
representar o destino. Quando usados de forma exaustiva, em determinados contextos 
podem se tornar símbolos, ou marcadores simbólicos do destino turístico 
(MacCnnell,1989).       
Santaella explica que nenhum signo pertence exclusivamente a uma classificação apenas. 
Por exemplo, uma imagem do Cristo Redentor em um folheto turístico é um ícone, mas 
também pode ser usado como um símbolo quando representa a cidade do Rio de Janeiro. 
Da mesma maneira que um corpo bronzeado é um índice, mas também pode ser utilizado 
para simbolizar “status” quando associado a férias em um destino tropical. Estes exemplos, 
embora relativamente simples, ilustram como a tipologia dos signos proposta por Pierce 
pode ser utilizada para descobrir, analisar e comunicar a combinação de significados que 
constituem o sistema de signos turísticos. 
Dessa forma, a comunicação se dá através do emprego de signos, em um processo 
simbolicamente construído. A comunicação é o fruto da própria sociedade, na necessidade 
do ser humano em construir um elo que possibilite a convivência. É para isso que serve a 
semiótica: “para estabelecer as ligações entre um código e outro código, entre uma 
linguagem e outra linguagem” (Pignatari, 2004: 20). Assim, há uma criação social de 
signos, onde há materialização da consciência, socializada pela comunicação (Rüdiger, 
2004). 
Seguindo esta abordagem podemos argumentar que as imagens dos lugares, que 
comunicam as suas representações visuais e mentais servem de escopo para atividade 
turística. Em sendo assim, a busca de uma imagem distintiva e a procura de qualidades 
especiais, são tarefas a que muitos atores, grupos ou instituições se entregam em nome dos 
destinos turísticos, para a construção de imaginários e de narrativas e, pela tradução em 
representações físicas e mentais, em paisagens construídas e/ou naturais, que atraiam e 
satisfaçam a procura turística. 
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Em outros termos, a semiótica peirceana, com sua noção de signo e representação, fornece 
elementos para a análise social da atividade turística, tomando o signo em si mesmo, na 
sua relação com o objeto e na sua relação com alguma idéia interpretante, criada na mente 
de alguém e contextualmente limitada por culturas e convívios. 
Seguindo uma perspectiva social construtivista da linguagem e da representação, a 
representação constitui parte essencial no processo de produção e troca de significados 
entre os membros de uma cultura e envolve, efetivamente, o uso da linguagem, de signos e 
de imagens que simbolizam ou representam alguma coisa. 
 É possível distinguir entre dois sistemas de representação envolvidos na produção de 
significados: o sistema das representações mentais e a linguagem como um sistema de 
representações. O primeiro diz respeito a conceitos e imagens que, na mente individual, se 
associam a objetos e estão organizados em sistemas classificatórios, pelo que o significado 
depende da relação entre as coisas no mundo – pessoas, objetos e eventos – e o sistema 
conceitual, que pode funcionar como uma representação mental daquelas coisas (Hall, 
1997: 15-29). 
 Por outro lado, a cultura é muitas vezes definida em termos de significados ou mapas 
conceituais partilhados. No entanto, para que a troca de significados e conceitos seja 
possível, é necessário que os indivíduos partilhem uma linguagem, que se constitui, assim, 
como o segundo sistema de representação envolvido. O mapa conceitual partilhado deve 
ser traduzido numa linguagem comum, para que os conceitos e idéias possam ser 
correlacionados com determinadas palavras escritas, sons falados ou imagens visuais, 
designados por signos, uma vez que transportam significados passíveis de serem 
interpretados à luz de códigos socialmente partilhados (Hall, idem). 
Um tipo de abordagem como esta, de inspiração construtivista, relaciona-se intimamente 
com o domínio simbólico da vida social, domínio onde as palavras e as coisas funcionam 
como signos impregnados de sentidos e significados. É um pouco nesta linha de idéias que 
C. Fortuna e P. Peixoto argumentam que as imagens dos lugares são formadas tanto “a 
partir de elementos materiais das paisagens” como de “qualidades intangíveis (e às vezes 
imaginárias) da ambiência local, que informa o genius loci” (Fortuna e Peixoto, 2002: 18). 
Importante também é reter que um lugar pode ser associado a mais do que uma imagem, 
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uma vez que “pode difundir uma pluralidade de imagens, reais ou imaginárias, instantâneas 
ou duradouras, de consenso ou de conflito, individuais ou coletivas” (ibid). 
Analisando o turismo como um fenômeno social moderno, uma prática social, um produto 
da relação entre povos que assenta em grande parte, na procura da diferença, podemos 
dizer que é uma atividade sujeita à flutuação dos signos e das representações, roteiros 
imaginados e/ou estereotipados. 
Seguindo a definição proposta por G. Ashworth e H. Voogd (1994: 41-43), a promoção de 
um lugar consiste na venda de um conjunto de serviços selecionados ou na venda do lugar 
como um todo, através de imagens formadas por vários atributos a ele associadas. Essa 
promoção faz parte de uma série de operações mais vastas, de marketing de lugares, 
destinadas a assegurar que as atividades locais são tão relacionadas quanto possível com a 
procura dos consumidores-alvo. Os postais, os roteiros para visitantes e os guias turísticos, 
por exemplo, são programados e construídos de forma a mostrarem certas imagens do 
destino turístico e não outras, a contarem partes selecionadas da história do lugar, a 
revelarem determinadas palavras e não outras, a sugerirem algumas experiências possíveis 
entre muitas outras. Estes materiais são, então, uma das formas de apresentar o destino 
segundo as narrativas desse lugar; elas não dizem propriamente o que é o destino, antes 
apresentam um destino, ou vários destinos, idealizado(s). 
Estas imagens e narrativas são construídas por atores sociais, com base em repertórios 
determinados e mediante processos específicos, que medeiam a relação entre o destino 
físico e vivido e os diversos tipos de percepções que ela suscita entre os indivíduos que 
com ele se relacionam (residentes, utilizadores, visitantes). Potenciando experiências de 
contato entre realidades imaginadas e modelos reais. Não podem, por isso, ser 
sociologicamente entendidas senão à luz desses atores sociais, processos e repertórios. 
Convém, aqui, introduzir a noção de novos intermediários culturais. Tal como é definida 
por Laura Bovone, esta noção refere-se a “uma série de profissões novas, ou renovadas, 
intimamente ligadas aos processos comunicativos, que têm uma função crucial na 
sociedade atual” (Bovone, 2001: 105). “Nesta série de profissões, estarão incluídos 
profissionais da mídia, do marketing, da publicidade, interventores do “trade” turístico, 
diretores de centros culturais e criadores de moda, arquitetos, galeristas e assim por diante” 
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(ibid). A autora esclarece que o que está em causa não são cargos técnicos ou executivos, 
“mas pessoas que […] podem ser consideradas elos determinantes da cadeia criação-
manipulação-transmissão de bens com elevado conteúdo de informação, cujo valor 
simbólico é preponderante” (ibid). 
Próxima desta concepção está a proposta por Paul du Gay (1997) e Stuart Hall (1997), para 
quem a categoria de intermediários culturais serve para, “referindo-se aos profissionais do 
marketing, da publicidade e do design, enfatizarem o relevante trabalho simbólico que 
desempenham no mundo contemporâneo” (Ferreira, 2002: 8). Segundo os autores, estes 
profissionais desempenham um papel crucial na articulação da produção com o consumo, 
através da tentativa de associação de bens e serviços a significados imaginários e culturais 
e através da orientação destes valores para potenciais consumidores (du Gay, 1997: 5). 
Problematizando o alcance desta dimensão simbólica, o papel de mediação desenvolvido 
por este conjunto de intermediários, em que se incluem os profissionais do turismo, não 
pode ser reduzido a uma mera difusão de sentidos. Tem que ser encarado como um 
trabalho gerador de valores e sentidos, numa ação de (re)tradução simbólica e sobretudo, 
de criação de imagens e imaginários turísticos. É precisamente esta dimensão simbólica da 
atividade dos intermediários culturais que pretendo sublinhar para me referir ao trabalho 
sobre as imagens e os imaginários turísticos propostos pelos agentes e intervenientes na 
promoção da imagem de um destino turístico. 
O elenco da gestão e da promoção turística aponta para um elevado número de atores, 
numa variedade enorme de papéis, oriundos de uma vasta gama de disciplinas e formações 
e, muitas vezes, com interesses e objetivos conflitantes.  
É nas formas de atuação destes diversos tipos de atores e nas representações que 
transportam para o seu trabalho, e que a partir dele também criam e recriam, na e sobre o 
destino turístico que a pesquisa incide. O trabalho de tradução e de reconstrução simbólica 
desenvolvido neste quadro é sempre inacabado, está sempre em mudança. Até porque, 
finalmente, ele suscita reações (dos turistas, dos residentes, dos utilizadores, de vários 
outros interlocutores), isto é, não só suscita outros imaginários decorrentes da 
reinterpretação que os públicos deles fazem, como volta a filtrá-los e a usá-los como 
matéria para a (re)criação de imagens. 
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A teoria Semiótica, proposta por Peirce, é aqui considerada com relação à tricotomia, que 
considera a relação do signo com seu referente. O campo da significação é uma arena de 
lutas sociais discursivas e de jogos de poder, influências e sentidos, assim como é de 
memórias e imaginários coletivos que influem decisivamente nos processos de construção, 
partilha e conservação de representações sociais. Daí a importância atribuída à abordagem 
semiótica no sentido de compreender a profunda estrutura de significação da atividade 
turística na constituição, partilha e legitimação das representações de Portugal no atual 
imaginário brasileiro. Refletindo sobre o desenvolvimento da atividade turística, 
considerando as noções de promoção turística e estratégias de promoção, em relação aos 
símbolos, imagens e narrativas sobre os destinos. 
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Capítulo 2 – O papel do imaginário na cultura e no turismo 
 
O turismo pode ser pensado, sob uma óptica antropológica, como um intercâmbio 
sociocultural, uma experiência ritual moderna, uma prática de consumo diferencial e 
instrumento de poder político-ideológico. Nesta última perspectiva, o turismo é definido 
como um mecanismo de afirmação e construção sociopolítica subjacente à invenção e 
fabrico do local turístico (Augé, 1995). 
Neste processo de invenção e produção do local turístico, o turismo recorre a uma 
superestrutura ideológica expressa em narrativas, imagens, literatura de viagens, brochuras, 
patrimônio cultural, etc. Tais elementos condensam versões das identidades que não se 
encontram isentas de tensões, conflitos e negociações – um terreno de luta simbólica 
(Chambers, 2000) 
As representações utilizadas pelo sistema turístico são políticas, expressam relações de 
poder e respondem a uma ideologia que defende os interesses de alguém. Tal como destaca 
o antropólogo francês Marc Augé, o turismo é uma procura de imagens, “um caleidoscópio 
ilusório” (1998: 14) que toma sentido quando se mostra, a outros, as fotografias e vídeos 
que atestam a estada em determinado destino turístico. 
Num contexto altamente competitivo como este, para atrair turistas e promover o seu 
desejo de viajar, criam-se imagens do que se crê “autêntico” (MacCannell, 1976 e 1992; 
Urry, 1990: 3; Santana, 1997: 59; Santana, 2003). As imagens que servem à promoção 
turística e podem centrar-se no produto, no consumo do produto ou no seu universo. Em 
qualquer caso, as imagens turísticas são uma forma de “embrulhar”, comercializar e vender 
esses produtos turísticos, tendo como orientação o exterior. No entanto, longe da 
autenticidade potencialmente procurada, essas imagens tendem a estar absortas em 
idealizações e clichês redutores que não fogem a uma leitura científica crítica. Folhetos, 
brochuras e vídeos turísticos apresentam uma iconografia dos locais de destino turístico 
que, na maioria dos casos, ocultam, obscurecem e mascaram as realidades sociais, 
culturais, políticas e econômicas (Selwyn, 1996 e 1993). Estas imagens e informações 
turísticas preenchem o papel de mediações culturais, entre os locais e os visitantes, (Smith, 
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1992; Simonicca, 2002) e servem para “vender” os locais de destino turístico, através da 
criação de imaginários turísticos que modelam os produtos turísticos como se fossem reais 
(Crouch e Lübbren, 2003). Podemos afirmar que as imagens turísticas são um tipo de mitos 
(Barthes, 1973), ou seja, uma imagem simples que é apresentada como algo absoluto, 
ainda que irreal. Estes mitos servem como superestrutura ideológica do sistema de poder. 
No campo do turismo, fazer promoção é comunicar, criar e projetar imagens para persuadir 
o consumidor de que o destino é a melhor escolha (Quinn, 1994: 62). É por isso que muitas 
brochuras turísticas apresentam o mundo como um supermercado no qual quase tudo se 
pode mercantilizar (Selwyn, 1996:16). O turismo costuma criar representações 
ambivalentes ou contraditórias, com base em mitos e fantasias que geram uma imagem de 
simulacro (Baudrillard, 2002), pois não vendem a pobreza, mas o paraíso (Crick, 1989; 
Martín de la Rosa, 2003) O “local turístico”, afirma Castro (1999), é uma construção 
cultural que se modifica com o tempo e que pode ser bem observada nos guias de viagem e 
nos folhetos turísticos. Estes cristalizam não só as imagens do turismo num determinado 
momento histórico, assim como também as narrativas temáticas e, fundamentalmente, uma 
visão do mundo específica. 
Esta construção cultural está associada à criação de um sistema integrado de significados e 
também à criação de narrativas a respeito do interesse da “atração” visitável (Dahles, 
1996). A imagem de promoção turística antecipa o tipo de experiência que o turista pode, 
provavelmente, ter no local de destino turístico, dando resposta ao processo ritual turístico 
de visitar, ver, registrar, comer, comprar, fazer e dormir. Simultaneamente, este imaginário 
orienta o olhar do turista e media entre o destino e o potencial turista, mas não 
mecanicamente, pois nem todos os turistas são iguais e cada turista pode fazer a sua 
própria narrativa e construir o seu itinerário. 
Portanto, o turismo pode ser interpretado com um processo de construção cultural de 
imagens sobre os destinos turísticos. O turismo é, assim, um instrumento de promoção das 
imagens de países, terras e regiões, ao serviço da construção das identidades imaginadas de 
que Anderson (1991) falava. Essas imagens condicionam e constroem, simultaneamente, a 
forma de olhar o mundo e as práticas rituais turísticas, num determinado destino turístico. 
Desta forma, o turismo utiliza imagens das culturas locais como bandeiras regionais, 
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nacionais e outras que expressam definições das identidades (coletiva, de gênero, classe, 
etc.). O turismo associa-se, portanto, à idéia de como nós e os outros nos imaginamos e 
somos imaginados e a construção imaginária de lugares turísticos encontra-se intimamente 
relacionada com a construção das identidades locais, regionais, nacionais ou transnacionais 
(Cabecinhas, 2004). 
A questão reside no fato de que, na sociedade da informação, e no dizer de Nogueira,  
[...] não só os sujeitos, senão também os objetos e, sobretudo, o espaço no qual 
se encontram, parecem, cada vez em maior grau, aureolados por um suplemento 
de representação que os dispõe fatalmente a tornar-se imagens no seio da 
topologia do imaginário social (Nogueira, 1997: 17). 
Assim, o turismo comparece nesta problemática por se constituir palco de uma experiência 
marcante nas mutações da coexistência humana, com particular incidência na 
transformação das imagens identitárias dos territórios, da memória coletiva e social dos 
povos, com repercussões no olhar que as comunidades receptoras dirigem a si mesmas 
diante dos visitantes (Santos, 1994). 
Esta questão ganha uma pertinência particular, conquanto as dinâmicas de ludificação dos 
territórios, num cenário em que o turismo opera uma requisição estratégica da cultura, 
intensificam conflitos e alimentam interesses divergentes. Daí, a análise das figuras que 
tais transformações recriam, deduzidas da problematização das identidades face ao 
turismo. 
Interessa-nos neste estudo, destacar o fenômeno social “turismo”, enquanto reflexo do 
desenvolvimento das sociedades modernas e, em particular, o turismo que se impregna de 
todo um conjunto de (re)construções ou ativações do imaginário (cultural), garantindo 
valor de identificação simbólica. 
O imaginário pode ser entendido como “uma idealização construída por uma sociedade 
sobre quais são os seus próprios valores culturais” (i.e. Prats, 1997), servindo antes de 
mais, a fins de identificação coletiva, veiculando uma consciência e um sentimento de 
grupo, para os próprios e para os demais, erguendo, nesse processo, fronteiras 
diferenciadoras que permitem manter e preservar a identidade coletiva.  
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É uma síntese simbólica, permeável às flutuações da moda e aos critérios de 
gostos dominantes e matizada pelo figurino intelectual, cultural e psicológico de 
uma época que compreende todos aqueles elementos que fundam a identidade de 
um grupo e que os diferenciam dos demais (i.e. Talavera, 1998). 
 Neste sentido, o imaginário cultural próprio “é sempre autodefinição cultural, que se 
fundamenta no passado e numa especificidade etnocultural” (Peralta, 2003:86). 
Se o imaginário serve para fins de identificação coletiva, serve intrinsecamente também os 
propósitos de quem ativa esses repertórios imaginários. E quem os ativa são os poderes 
políticos, constituídos ou não, que recorrem à memória coletiva para emanar visões 
monolíticas do passado que visam a adesão popular aos seus programas políticos e a 
legitimação simbólica de ideologias identitárias por si veiculadas (Hobsbawm, 1992).  
Não obstante o uso político do imaginário considera-se frequentemente que a utilização do 
imaginário para fins de identificação coletiva é algo positivo, e que esse é considerado o 
motivo mais nobre para sua ativação (Montesino, 2000). 
A par dos usos que foram mencionados, o imaginário tem ainda, grosso modo, um terceiro 
uso. Trata-se do uso econômico do imaginário por via do seu aproveitamento turístico que, 
no contexto de uma sociedade “pós-tradicional”, nostálgica e carente de elementos de 
identificação coletiva, confere ao imaginário uma nova vitalidade. Essa dimensão mais 
explicitamente utilitária do imaginário convive com as duas anteriormente identificadas 
dimensões política e simbólica, numa relação de complementaridade e retroalimentação, 
pois os referentes simbólicos fornecem os motivos que alimentam a indústria turística e 
esta mesma indústria recria os elementos culturais e a própria história, emanando novos 
referentes simbólicos que dão substância à imaginação coletiva, acrescentando-lhes novos 
elementos (Halbwachs, 1990). 
O turismo apresenta-se, atualmente, como uma das principais atividades econômicas do 
mundo moderno constituindo-se, por várias razões, como um objeto especialmente rico 
para a investigação sociológica. Apesar da sua importância enquanto fenômeno econômico 
e sociocultural, só recentemente o turismo começou a merecer uma atenção científica mais 
dedicada por parte da sociologia e dos estudos culturais. Essa atenção recente está 
relacionada com o caráter também recente da atenção sociológica e cultural aos fenômenos 
do lazer, do consumo e do tempo livre. Depois da 2ª Guerra Mundial, o crescimento das 
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atividades turísticas e o desenvolvimento dos serviços associados a essas atividades, 
provocados pela elevação dos níveis de vida e pela alteração dos padrões de consumo no 
mundo ocidental, despertaram a atenção sociológica para o campo do não-trabalho 
(Dumazedier, 1976). Os fenômenos do lazer e as práticas turísticas passaram, então, a ser 
abrangidos pelas novas áreas de investigação sociológica. 
 Não obstante, e a par da importância que adquirem na formação dos estilos de vida e das 
expectativas das pessoas e dos grupos sociais, os fenômenos do lazer e do turismo vêm-se 
revelando fatores decisivos de reorganização dos territórios, das condições de ordenamento 
do espaço, das políticas de planejamento e desenvolvimento, bem como na construção e 
partilha de conhecimentos entre sujeitos sociais, reordenando as lógicas primordiais que 
estruturam as representações sociais de identidades pessoais e coletivas (Cohen, 1988). 
Como refere Parente (1994), ao turismo interessa a partilha, ainda que parcial e efêmera, 
de uma multiplicidade de imagens, mesmo que elas não tenham a forma de construções 
inscritas no espaço. A forma pode funcionar como suporte e trabalho do imaginário, ainda 
que parcelar, fragmentada. No entanto, a recepção destes objetos não se configura 
totalmente passiva, sendo vital reconhecer o papel ativo do receptor na construção do seu 
significado. 
Segundo Mendes, com efeito, muitos dos produtos midiatizados são  
[...] construções simbólicas moldadas de acordo com certas fórmulas 
preestabelecidas e impregnadas com temas, personagens ou paisagens 
estereotipados, que através de um pseudo-realismo simulam identidades na 
diferença e na repetição (Mendes, 1994: 157). 
Se a identidade dos indivíduos passa por sistemáticas reavaliações de fronteiras interiores e 
exteriores, que fazem erodir uns mitos e selecionar outros, projetando nos espaços que 
abrem ao turismo, tais reavaliações não se dissociam da percepção do grau de valorização 
ou de depreciação do seu território, associadas a esta nova teia de interdependências 
(Mendes, 1996). Não fugindo o turismo aos ditames de que esta matéria se reveste, importa 
ter presente este cenário contextualizador de redefinição das identidades locais, 
ressalvando que essas transformações não têm a experiência turística como eixo nuclear, 
embora essas práticas suponham um peso considerável. 
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Na abertura das culturas (locais) ao turismo, tanto é “dado verificar a pulverização e 
fragmentação das identidades que se encontram e interagem quanto o inverso, isto é, a 
regeneração das identidades locais face à presença de outras ou, ainda, a predominância da 
produção simultânea de novas identificações globais e locais” (Hall, 1999: 57). 
Nas estratégias que combinam desejos de atração em relação à diferença, à revitalização 
regeneradora do sujeito relativamente à similaridade e ao conformismo, as translações 
turísticas também surgem problematizadas a partir de uma complexidade cultural 
carregada de significados, que imputam às suas práticas contemporâneas uma corrupção do 
significado produzido pela lógica que o produz – a do consumo (Kotler... et al, 2006). 
Sendo certo que o turismo requer a própria cultura como esfera transacionável, o problema 
localiza-se na manipulação simbólica das coordenadas das identidades sociais. Os 
imaginários contemporâneos formam-se quer a partir das motivações e saberes históricos e 
ideológicos dos grupos, quer pelos distintos referenciais simbólicos que adensam e 
circulam nos atuais contatos interculturais. 
Na abertura de uma caixa de diálogo relativa ao modo como o turismo se apropria da 
cultura, alinhado ao raciocínio de Halbwachs, podemos observar que para além de 
posicionarmos a história e a cultura como importantes indicadores na construção e 
legitimação das representações imaginárias, os fluxos contemporâneos de imagens, pessoas 
e narrativas em grande parte potencializados pela atividade turística, também devem ser 
perspectivados como intervenientes nessa dinâmica representativa (Halbwachs, 1990). É 
deste modo, portanto, que certas narrativas rememoradas pela população brasileira, objeto 
de estudo deste trabalho, podem, de fato, constituir-se elementos importantes na 
(re)construção e ativação das atuais representações de Portugal no Brasil. Nomeadamente 
as lembranças longínquas, históricas que remetem a um universo simbólico da identidade 
nacional e cultural portuguesa, tendem a agregar-se no núcleo central das representações 
que circulam no imaginário brasileiro contemporâneo conformando uma suposta 
identidade portuguesa neste país.  
 
 
  
 
 
- 36 - 
 
Capítulo 3 - A semiótica e o turismo 
 
O ser humano se comunica com seu semelhante sob várias formas de linguagem. Entre as 
várias formas de comunicação, os estudiosos buscam cada vez com mais frequência a 
linguagem não-verbal, constituída de gestos, símbolos, sinais, como recurso de leitura e 
análise de fatos históricos, sociais, políticos, culturais, econômicos de uma cidade, uma 
paisagem, de um lugar. 
No entendimento de Rocha (2003), quando se observa uma cidade, uma praça, um 
monumento, eles falam uma mensagem inserida num texto não-verbal, à espera de uma 
interpretação por parte de quem os observa. Porém, eles falam de modos diferentes para 
cada observador, pelo motivo de que a leitura de cada pessoa depende do conhecimento e 
do envolvimento com o objeto experienciado, seja ele uma rua, uma praça, um prédio, um 
monumento, uma paisagem, uma cidade. 
Na mesma linha de pensamento, para Ferrara (1988), uma cidade é repleta de signos e ela 
própria é um signo. A cidade é vista como um texto não-verbal, onde as pessoas 
interpretam de maneiras diferentes as marcas, os sinais, que se tornam pontos de referência 
e identificam a cidade. 
Nesta concepção, portanto, para descobrir um lugar como linguagem será necessário 
fornecer os signos que remeterão à possibilidade de “diálogo” entre esse lugar e o turista, 
concedendo o encontro para a percepção individual dos atrativos. É ofertar experiências de 
sentimentos e sensações, através do valor que os próprios habitantes atribuem ao fator 
identidade, na interpretação de suas formas e nos argumentos de suas funções e 
importância. 
A Semiótica, ciência de todo tipo de linguagem, seja ela a verbal, a que é veiculada pela 
língua, ou a não-verbal é constituída de símbolos, sinais, elementos arquitetônicos: “é a 
área do conhecimento que se dedica ao estudo dos signos, ou seja, de tudo aquilo que é 
produzido e pode ser interpretado” (Deely, 1990, p. 124). De acordo com Guiraud (1993), 
a semiótica tem por tarefa investigar a ação e a função dos signos; comunicar idéias por 
  
 
 
- 37 - 
 
meio de mensagens. Para este autor, “o signo é sempre a marca de uma intenção de 
comunicar um sentido” (Deely, 1990: 31). 
A Semiologia, para Guiraud (1993: 9), “é a ciência que estuda os sistemas de signos: 
linguagens, códigos, sinalizações. [...] Estuda a vida dos signos no seio da vida social.” 
Procura-se aqui enfatizar a questão da semiótica associada ao fenômeno “turismo”, numa 
tentativa de resgatar e explorar elementos que configuram o espaço turístico, qual também 
podemos considerar como destino tuístico, preenchendo-o e caracterizando-o dentro de 
suas peculiaridades sígnicas.  
O uso de análise de conteúdo e da semiótica, como instrumentos de análise no âmbito da 
investigação da pesquisa em turismo tem sido generalizado, especialmente nas duas 
últimas décadas (e.g.Echtner, 1999; Mehmetoglu & Dann, 2003; Sternberg, 1997).  A 
principal motivação das viagens e turismo é o desejo de ver algo novo, que está em falta 
(Pearce, 1991), mas o destino é escolhido com base em imagens pré-existentes, ou 
símbolos de representação, fornecido ao turista por diversas fontes, sejam elas de raiz 
cultural, histórica ou literária (e. g., Bruner, 2005; Urry, 2002).  
Além disso, o turista tenta criar sentido em tudo que vê, através de sinais e símbolos, 
fornecendo significado e tangibilidade a um processo que por regra é essencialmente um 
experiência intangível (MacCannell, 1999; Urry, 2002). Deste modo, a análise semiótica, 
ou semiótica, entendida como "a ciência ou doutrina que estuda os sinais e sua utilização 
na representação" (Danesi, 1998, p. 290), revela-se como uma ferramenta útil no estudo do 
turismo em geral e do turismo de representação em particular (Echtner, 1999). 
Começando com o trabalho de Krippendorf com The holidaymakers (1987), e o trabalho 
seminal de MacCannell The Tourist (1999), e a interpretações semióticas de turismo ou 
relacionadas com o fenômeno do turismo têm sido progressivas (cf., Annals of Tourism, 
Research, vol. 16, Issue 1, 1989). Devido à natureza intangível da experiência turística, 
sinais e símbolos assumem uma importância decisiva para ambos, os anfitriões e visitantes 
(Krippendorf, 1987). A partir das lembranças onipresentes, as fotografias tiradas de locais 
turísticos, de folhetos de viagem e propagandas, o turismo é inundado com uma miríade de 
sinais e símbolos (Berger, 2004). O turismo possui a sua linguagem específica (Dann, 
1996) e o significado é criado, interpretado e absorvido por uma série de (muitas vezes 
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contraditórios) signos (Berger, 2004), que constituem um autêntico sistema semiótico 
(MacCannell, 1999). De acordo com MacCannell  
o turista (...) [é] envolvido na produção da cultura por seus movimentos, 
marcadores (o marcador pode assumir muitas formas: guias de viagens, 
informações esparsas, slides, diários de viagens), implantações de lembranças, e, 
claro, a criação de todos os ambientes para o seu lazer. (...) O sistema de atrações 
tendo os signos como mediadores entre a consciência do turista e o outro é 
(...)  um grande passo na questão da aceitação da alteridade (MacCannell, 1999: 
21).  
Berger (2004:6) refere-se aos símbolos do turismo e atividades como "mitos camuflados e 
rituais", simplificações de desejos antigos e cosmogonias, que atingem as massas, de forma 
filtrada, através de um número de estabelecimentos culturais. Finalmente, pouco resta para 
o turista, a não ser consumir um "universo de signos", e o resultado final é que o turismo 
“torna-se (...) uma sucessão de oportunidades de fotografia "(Berger, 2004:33). Urry 
(2002), por outro lado, desenvolveu sua teoria do turismo baseado naquilo que ele cunhou 
como sendo "o olhar do turista" (p. 1), uma forma peculiar de olhar as coisas quando se 
está fora do seu ambiente habitual, refletido na própria sociedade "(...) grupo social e (...) 
período histórico” (idem). Mantendo a abordagem semiótica no estudo do turismo, Urry 
(2002) postula que “o olhar do turista pressupõe, portanto, um sistema de atividades sociais 
e sinais, que situa as práticas particulares do turista, não em termos de características 
intrínsecas, mas por meio de contrastes implícitos com as práticas sociais não-turísticas, 
especialmente aquelas baseadas no lar e trabalho remunerado” (Urry, 2000: 1-2).  
Finalmente, a semiótica tem sido usada para estudar a importância de nostalgia (Frow, 
1991) como um motivador e/ou um componente da experiência turística. A fotografia,  
o cartão-postal e a lembrança não são apenas os meios de representação de um destino 
visitado, mas também são utilizados pelo turista para facilitar a reminiscência (Frow, 
1991). Todos os três respondem à “necessidade de demanda insaciável da nostalgia” 
(Stewart, 1984, apud Frow, 1991:145).  
A aplicação da semiótica nos estudos do turismo é relativamente recente. Um destino 
turístico é um acúmulo de signos que contextualizam o ambiente, qualificando o espaço e 
sua conseqüente identificação física, social, cultural e econômica. Estas características de 
identificação do espaço, seu uso, suas transformações e suas relações podem ser 
apreendidas pela Semiótica e quando mapeadas e analisadas tornam-se importante 
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instrumento para o planejamento (Silva, 2001:16). Apesar de existir considerável potencial 
para expandir o uso da semiótica em todas as disciplinas das ciências sociais envolvidos 
com estudos sobre turismo, esta investigação focará mais restritamente a sua aplicação ao 
marketing turístico adotando um perspectiva situada no entrecruzamento dos domínios da 
semiótica e do imaginário cultural. Agregando pressupostos teóricos advindos de campos 
científicos diversificados consideramos discutir o imaginário turístico entre o Brasil e 
Portugal, seguindo pistas facultadas pelos Estudos Culturais que incidem sobre a 
compreensão da vivência coletiva dos sujeitos sociais, explorando as narrativas construídas 
nas dinâmicas sociais diárias. Agregando valores que transitam entre os diversos grupos 
sociais e tecendo malhas de relacionamentos entre seus membros, contribuindo para com 
as (re)configurações de identidades coletivas por meio das quais esses valores e 
significados se exprimem, e nas quais estão contidos. 
 
3.1. Semiótica e marketing turístico 
O conceito de Turismo está em contínua construção uma vez que está referenciado tanto às 
atividades econômicas empresariais como ao seu estudo, desdobrando-se na compreensão 
das motivações que levam às viagens, a escolha das localidades e das modalidades de ação 
em que os turistas se envolvem, entre muitas outras temáticas e dimensões do fenômeno. 
O conjunto de discussões centra-se frequentemente na possibilidade da atividade turística 
influenciar o mercado globalizado, tanto na microeconomia, como na oportunidade de criar 
atrativos ou suportes turísticos visando à rentabilidade familiar, como na macroeconomia, 
com incentivos e investimentos públicos ou privados visando o desenvolvimento na 
produtividade do serviço turístico no país, o aumento do emprego direto e indireto 
possibilitado pela atividade e, consequentemente implicações econômicas, financeiras e 
culturais. 
Deve-se observar, no entanto, que a compreensão da atividade do Turismo não se completa 
apenas com o mercado em que está inserido, mas diversos outros fatores ocasionam ao 
final, a oferta e demanda do produto turístico. Esses fatores que compõem o turismo devem 
ser objeto de pesquisa para que o fenômeno turístico ocorra de forma concatenada. Por isso 
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Beni (2000), apresenta o “Sistur” (Sistema de Turismo), no qual ele identifica os diversos 
fatores ou subsistemas que formam a estrutura organizacional do turismo, e estabelece que 
[...] é preciso, antes de tudo, tocar em alguns aspectos da ciência em geral e 
mostrar como o turismo vem se firmando como ciência humana e social, ainda 
que seus efeitos econômicos sejam os que mais se destacam, merecendo não só a 
atenção maior de pesquisadores e empreendedores, como também maior e 
melhor tratamento estatístico (Beni, 2000, 42). 
No entender de Beni (op. cit.) embora no turismo as variáveis e métodos de análise sejam 
tomados de empréstimo de outras ciências já consolidadas, seu objeto de estudo é próprio, 
situando-se dentro de uma transformação que gera o conceito moderno de ciência na 
expressão do homem no mundo global.  
É nesse conjunto de fatores que este estudo pretende apresentar os contributos da semiótica 
para a compreensão do imaginário turístico, como elemento importante no contexto da 
construção de uma abordagem teórica e empírica do turismo, que em uma visão holística, é 
responsável pela motivação do turista no momento em que ele escolhe determinado destino 
turístico. Neste trabalho, portanto, iremos abordar o imaginário turístico procurando 
conhecer especificamente, as possíveis interseções entre a história, cultura e mídia na 
produção das atuais representações de Portugal no Brasil, atentando às performances 
dessas realidades mentais (Jodelet, 1993) nas dinâmicas da vida de todos os dias. 
Recairemos desta maneira, sobre os intricados domínios do simbólico, das formações 
ideológico-discursivas que se afeiçoam e se matizam no interior de distintas paisagens 
imaginadas. 
A literatura científica sobre a aplicação da semiótica nos estudos do Turismo é 
relativamente recente. No caso do marketing turístico, Uzzell (1984) usou a semiótica e a 
perspectiva estruturalista para examinar fotografias em uma amostra de folhetos 
promocionais produzidos por seis companhias dedicadas à venda de férias em destinos de 
sol e praia. Ele demonstra que certos tipos e modelos de objetos, poses e efeitos 
fotográficos (por exemplo, superposição e colagem) são usados para estruturar a 
experiência turística. Uzzell emprega a semiótica para ir além do conteúdo óbvio das fotos 
e explorar as fantasias e mitos estruturados em níveis simbólicos. Por exemplo, ele salienta 
que uma garrafa de vinho representa a fantasia de uma boa vida e simboliza a perda das 
inibições. Outros modelos de objetos e pessoas são usados para simbolizar autenticidade, 
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poder e estética. Assim este investigador conclui que folhetos fotográficos de promoção 
turística proporcionam “uma série...de ferramentas com as quais a fantasia, o significado e 
a identidade podem ser criados e construídos” e que a propaganda turística está “repleta de 
mensagens e mitos” (Uzzell, 1984:97). 
Cohen (1989) examinou as propagandas, manuais, mapas, fotos, e arquivos que tinham 
sido produzidos para promover caminhadas por tribos no nordeste da Tailândia. Ele 
descobriu que palavras e formatos específicos são usados para transmitir a imagem da 
autenticidade tribal da experiência nas vilas. O autor ilustra que esta imagem, nem sempre 
verdadeira, de autenticidade é criada através do uso de certas estruturas sígnicas contidas 
dentro da propaganda turística. 
Em termos de promoção turística, Brown (1992) levanta a discussão sobre a natureza 
simbólica da experiência turística. O turismo é apresentado como uma experiência de 
consumo simbólico, na qual os turistas mostram suas identidades e regras sociais através 
dos destinos escolhidos. Desta maneira, o autor argumenta que os destinos turísticos 
representam experiências simbólicas específicas. O objetivo principal da promoção 
turística é retratar essas experiências simbólicas usando o sistema de signos adequado.  
Selwyn (1993) analisou um grande número de amostras de folhetos turísticos, observando 
não apenas as fotografias utilizadas, mas também os textos. Ele focou quatro tipos 
específicos de representações: o lugar, as praias, as pessoas locais e a comida. A 
abordagem semiótica neste caso foi usada para além da abordagem denotativa, ele 
interpretou profundamente os padrões significativos em nível simbólico e conotativo. 
Como resultado desta abordagem, Selwyn identificou diversos temas míticos, incluindo o 
misticismo, natureza selvagem e exótica, socialização, hospitalidade, e plenitude. De 
acordo com o autor, os folhetos turísticos são “parte essencial no negócio da venda (destes) 
mitos” (Selwyn, 1993:127). 
Já Cooper utiliza a abordagem semiótica para “examinar a questão do imaginário turístico, 
e as formas como este imaginário é empregado no sentido de manipular a experiência 
turística” (Cooper, 1994:144). Baseado na fotografia e no texto de folhetos turísticos por 
ele selecionados, ele encontrou uma “linguagem” distinta usada para estruturar a mítica e 
tão sonhada experiência turística. Na tentativa de construção e propaganda destas 
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experiências, os folhetos apresentam a aventura dos mitos imaginados, desertos, 
autenticidade e exotismo, mas sempre associados ao conforto, à conveniência e segurança 
da experiência turística, envolvido no seu ambiente característico. Nessa perspectiva, 
Cooper concluiu que as propagandas turísticas possuem narrativas que “modelam os atos 
rituais que devem ser executados...e desta maneira, controlam o seu contato com o mundo” 
(op. cit, 1994:144). 
Baseados nos estudos de Cooper, Watson e Kopachevsky (1994) sugeriram que o turismo é 
uma mercadoria como qualquer outra dentro da sociedade. É embalado para troca por 
publicidade e marketing, e tem a sua significação relacionada à construção de 
símbolos. Afirmaram ainda que este material esta formatado de modo a atingir os mais 
profundos desejos e fantasias individuais. 
Thurot e Thurot (1983), trabalhando a partir da idéia de que as relações sociais são criadas 
por meio de coisas que as pessoas consomem e os produtos que funcionam como "sinais de 
um estado social", analisaram brochuras turísticas para determinar o status social que 
estava sendo retratado e perpetuado pela imagem fornecida na propaganda de produtos 
turísticos. Seus resultados sugerem que, por trás da mensagem aberta à concorrência 
comercial, tal como apresentado nos folhetos de turismo, jaz uma mensagem secreta de 
concorrência entre as classes sociais. Em geral, eles concluíram que as brochuras turísticas 
apresentam e justificam a classe aristocrática e estilo de vida que a acompanha, o estilo de 
vida das classes sociais mais baixas poderia emular o turista ou apenas ser entendido como 
um sonho para se aspirar. Eles sentiram que as brochuras turísticas foram usadas, em suas 
imagens, para apoiar os ideais e para descrever as características de um estilo “final feliz”, 
um estilo de vida que só as classes sociais mais altas detêm no seu dia-a-dia. Além disso, 
essas imagens são usadas para descrever uma versão idealizada da viagem como sendo o 
"bilhete" para este estilo de vida mais elevado. 
A utilização do imaginário e da descrição de lugares e destinos pelo marketing turístico 
tem merecido pesquisas minuciosas sobre a forma pela qual as populações locais são 
descritas para potenciais visitantes. Os mecanismos através dos quais as populações locais 
são retratadas e as relações entre o anfitrião e os visitantes têm sido objeto de análise de 
muitos estudiosos (Dann, 1996; Enloe, 1990). Enloe declarou que, em viagens, muitos 
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turistas procuram se libertar das normas de comportamento impostas pela sociedade para 
satisfazer o prazer imaginado do exótico "outro". Este comportamento é mais relevante, em 
referência aos turistas do sexo masculino e seu desejo de experiência de interação com 
fêmeas, em seu período de férias, por eles entendidos como seu momento de libertação, 
sem os constrangimentos de ter que se comportar de acordo com os códigos de 
comportamento aceitáveis dentro de suas sociedades de origem. Enloe sente que é este 
desejo que leva a um tipo de publicidade e propaganda que se concentra em uma imagem 
exótica das populações de acolhimento, objetivando não apenas retratar o destino em 
termos de seus povos, mas mais ainda para oferecer uma imagem exótica da terra e seus 
habitantes como sendo objetos sexuais para o turista "olhar" (Enloe, 1990).  
Já Dann (1996) propôs que no sentido de serem efetivos, os folhetos turísticos não 
deveriam focar os atributos tangíveis do lugar, mas sim as imagens simbólicas da 
experiência no destino. Em um estudo posterior (1996a), ele conduziu a análise semiótica 
de panfletos turísticos e desenvolveu uma tipologia
1
 de experiências baseada nos tipos de 
pessoas retratadas, tendo assim sublinhado a importância da estrutura na interpretação 
inerente à abordagem semiótica.  
Recentemente, Dann (1996b) produziu um dos estudos mais significativos nesta área com 
o livro, A linguagem do Turismo. Ele propôs que a promoção turística cria a sua própria 
linguagem e promove uma detalhada analise semiótica desta mesma linguagem. Com isto, 
abriu espaço para pesquisas mais focadas em semiótica do marketing turístico. 
A “linguagem” do marketing turístico (verbal e visual) é tida como um sistema de sinais 
que cria, codifica e comunica o elemento “mítico” da experiência turística. Cada 
pesquisador deve estar atento no processo de desvendar a estrutura desses mitos turísticos, 
bem como os comportamentos ritualizados que promovem encontros e desencontros. Esta 
                                                          
1
 Os trabalhos de Dann (1977, 1981) e de Crompton (1979), que abordam a motivação turística numa perspectiva 
sociológica, deram origem ao modelo dos fatores “push-pull”. O modelo “push-pull” resulta da decomposição das 
decisões de viagem em duas forças motivacionais. A primeira (push) é a que leva o turista a decidir viajar, 
independentemente do destino que vier a escolher (a anomia e o autodesenvolvimento fazem parte deste primeiro grupo 
de fatores). A segunda (pull) é uma força exterior constituída pelas características e atributos dos destinos, que exerce 
uma atração sobre o visitante e determina a sua escolha. Noutros termos, os fatores “push” são os motivos sócio-
psicológicos que predispõem os indivíduos a viajar e que ajudam a explicar o desejo de viajar (Crompton, 1979); por sua 
vez, os fatores “pull” (atrações) são os fatores que atraem os turistas para um dado destino e cujo valor constitui o objeto 
da viagem (Riley e Van Doren, 1992). 
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breve revisão sobre os trabalhos existentes nesta área de pesquisa demonstra a utilidade 
potencial da abordagem semiótica, no sentido de compreendermos em profundidade a 
estrutura de significados inerentes ao marketing turístico.  
  
3.2. Imagem turística e semiótica 
No âmbito do turismo, a imagem dos destinos tem uma importante influência no 
comportamento dos consumidores. A imagem de uma área - destino transmite os seus 
atributos ou características. Também pode representar conceitos ou valores, e 
naturalmente, transmitir idéias, estímulos, e provocar necessidades e significações 
imaginárias. A imagem é ela própria um fator de diferenciação entre os diversos destinos 
turísticos.  
Uma imagem posiciona a área – destino na mente do consumidor de diferentes formas, 
consoante o segmento a que este pertence, numa dimensão que se pode considerar como 
espaço perceptual (Churchill e Peter, 2000). Nerhagem (2003) indica que a imagem de um 
destino e seu posicionamento são condicionados pelas experiências turísticas anteriores dos 
consumidores. O posicionamento envolve a criação de uma percepção favorável do bem ou 
serviço na mente dos potenciais compradores, relativamente aos concorrentes (Nerhagem, 
2003).  
Gartner (1989) evidencia o interesse do posicionamento dos destinos e a complexidade da 
formação da imagem de uma área – destino, assumindo a importância da necessidade da 
quantificação dos seus atributos, ou características, como forma de medida da imagem. 
Esta última é a soma de expectativas, idéias, impressões, histórias contadas sobre 
determinada zona, sendo a escolha do destino também condicionada pelo resultado desta 
soma. A formação da imagem é a condição de base para avaliar o posicionamento 
competitivo dos destinos.  
O assunto se situa no campo da percepção e envolve aspectos abstratos e subjetivos, o que 
o torna ainda mais instigante. Talvez por esses motivos a imagem desperte uma série de 
questões interessantes e, apesar dos esforços de inúmeros pesquisadores, ainda existam 
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lacunas para as quais se fazem necessários estudos adicionais. Diante disso, a imagem tem 
sido pesquisada sob a perspectiva das mais diferentes áreas do conhecimento, como 
filosofia, semiótica, teologia, comunicação, economia, marketing. 
Do ponto de vista de marketing, são muitos os trabalhos que pesquisam a questão da 
imagem e seu impacto sobre o comportamento do cliente. Como esse impacto tende a 
adquirir proporções cada vez maiores, devido à tendência de que a tecnologia iguale os 
bens no que se refere a seus aspectos funcionais, como defende Pinho (1994), os processos 
de construção e manutenção de imagens, assim como as conseqüências que as imagens 
trazem, passam a ser vistos como fatores críticos por aqueles que buscam eficácia em suas 
ações no mercado. 
Quando pensado para países, o conceito de imagem adquire uma série de particularidades, 
tornando-se ainda mais complexo. Além disso, os processos de formação, consolidação e 
manutenção da imagem de uma nação, no exterior, adquirem extrema relevância, à medida 
que essa imagem se mostra como uma das diferentes variáveis capazes de afetar, ainda que 
de forma indireta, seu desenvolvimento, por meio das conseqüências que tem, em especial, 
sobre a captação de investimentos externos, a exportação de seus produtos, a atração de 
fluxos internacionais de turistas (Kotler, Haider e Rein, 1994). 
A formação da imagem é o desenvolvimento de uma construção mental baseada em 
impressões obtidas a partir do fluxo de informações (Reynolds 1965, cf. Echtner & Ritchie, 
1991). De acordo com Gunn (1972), os turistas formam a imagem de uma área-destino 
depois de submetidos a múltiplos processos. Estes incluem acumulação de imagens 
mentais do destino (imagem orgânica); modificando a imagem inicial após mais 
informações (ou seja, formando uma imagem induzida) a partir da qual, decide visitar o 
destino, visitando o destino, partilha o destino, voltar para casa e modifica a imagem 
baseada na experiência vivenciada. Os dois tipos de imagens, orgânica e induzida, são 
influenciados por diferentes fontes de informação. A imagem orgânica é baseada em fontes 
de informações não-comerciais sobre o destino, como as notícias provenientes dos meios 
de comunicação de massa e pareceres de amigos e parentes. A imagem induzida é baseada 
em fontes de informação comercial, como as diferentes formas de publicidade e de 
informação obtidas junto aos agentes de viagens e operadores turísticos. O terceiro tipo de 
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imagem será afetada e influenciada pela visita ao destino (Echtner & Ritchie, 1991). Gunn 
(1972) afirma que os indivíduos podem ter uma imagem de uma área-destino, mesmo que 
nunca tenham sido por eles visitados ou mesmo expostos a formas de informação 
comercial.  
Esforços promocionais visam gerar uma imagem perceptível e estabelecer um lugar 
distintivo na mente dos futuros viajantes (Echtner & Ritchie, 1993). Estes esforços devem 
ser eficazes na apreensão da atenção e do interesse, despertando o desejo de experimentar 
ou comprar a viagem e incitando o cliente a fazer escolhas. Os clientes são motivados por 
imagens daquilo que eles não poderiam fazer ou ver noutros locais. Para tanto é necessário 
tornar os visitantes conscientes dos destinos, reunindo informações para que possam ter 
impressões favoráveis sobre determinadas áreas. Em outras palavras o marketing deve 
mover o cliente a partir de uma fase de desconhecimento à sensibilização. Os profissionais 
do marketing turístico sugerem que a escolha de uma área-destino por parte dos viajantes é 
amplamente determinada pela conscientização sobre o destino.  
A realidade revela que o marketing orienta-se, não só para o consumo e para a atividade 
empresarial, mas também para o domínio social, para as organizações sem fins lucrativos, 
para a política, desporto e serviços públicos.  
Qualquer região necessita fornecer os produtos locais de uma forma eficiente e acessível, 
promovendo os valores e a imagem, de tal modo que os potenciais utentes interiorizem as 
vantagens diferenciadoras. É neste contexto que surge uma abordagem de marketing, um 
pouco diferente das abordagens tradicionais: o Marketing de Áreas-Destino ou de Lugares.  
Neste sentido Antunes (2002) refere que a ciência do marketing pode ser aplicada, com 
sucesso, ao nível das comunidades regionais. As pequenas cidades podem reforçar a sua 
competitividade e a economia local, identificando as vantagens distintivas e capitalizando-
as. Estas vantagens distintivas de uma cidade resultam da soma dos fatores que a tornam 
única num contexto de competitividade.  
Assim, Kotler, Haider & Rein (1994) apresentam uma nova abordagem denominada o 
marketing estratégico de destinos, para a revitalização de aldeias, cidades, regiões e países. 
O marketing estratégico requer que se trabalhe a comunidade para que ela satisfaça as 
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necessidades dos seus cidadãos. O marketing do local é bem sucedido quando os 
contribuintes, cidadãos trabalhadores e empresas, obtêm satisfação da comunidade e 
quando os seus visitantes, novos negócios e investidores atingem as suas expectativas.  
O conceito de imagem pode ser estendido a diferentes objetos (produtos, empresas, 
pessoas, etc.), dentre os quais um país. De acordo com Bignami (2002), a imagem de uma 
nação é o resultado dinâmico de um complexo processo cognitivo que envolve a 
assimilação de informações que podem ou não ser verdadeiras, são geradas e difundidas 
pelas mais diversas fontes e consistem em fatos históricos e da atualidade, mitos, crenças, 
figuras nacionais, estereótipos, produção cultural dos países, ações de promoção turística, 
enfim, os mais diversos discursos que circulam hoje nos meios de comunicação globais. 
Segundo acredita a autora (op. cit.), a imagem consiste, então, numa síntese das idéias que 
se repetem nas falas de diferentes interlocutores e que, por acúmulo, irão caracterizar uma 
localidade. 
Essa imagem exerce importante impacto sobre o desenvolvimento nacional. Segundo 
Kotler, Haider e Rein (1994), sua relevância passa por aspectos como a atração de fluxos 
turísticos, a captação de negócios e capitais no exterior e a expansão das exportações. Para 
eles, a imagem deve ter credibilidade, ser simples, atraente, diferenciada e válida. 
A importância da imagem de país tem crescido, juntamente com o aumento da 
globalização e da competitividade no âmbito internacional ocorrido nos últimos anos. 
Confirmando esta idéia, Kotler, Haider e Rein (1994) afirmam que as localidades estão 
concorrendo cada vez mais entre si para atrair turistas, negócios e investimentos externos, 
além de promover os produtos que exportam. Além disso, o crescente número de empresas 
multinacionais e a proliferação do comércio internacional indicam que essa competição 
continuará se intensificando, o que torna necessário aos profissionais de marketing ampliar 
seu repertório de instrumentos que lhes possibilitem colocar seus países e produtos numa 
posição mais favorável em termos mundiais. 
A dificuldade de gerenciar a imagem dos países é lembrada por vários autores. Segundo 
Papadopoulos e Heslop (2002), trata-se de uma tarefa crítica porque, diferentemente da 
imagem corporativa ou de marca, a imagem das localidades não está diretamente sob o 
controle dos profissionais de marketing, o que Kotler, Haider e Rein (1994) também 
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confirmam. Além dessa dificuldade, tratar da imagem de um lugar é mais complexo 
porque esta não se insere num contexto limitado social e historicamente, mas é resultado 
de um processo bastante amplo em que entram variáveis como relações internacionais, 
identidade nacional, linguagem, conhecimento, história e meios de comunicação, entre 
outros (Bignami, 2002). No entanto, a complexidade do assunto não é motivo para que se 
desista de compreendê-lo. 
Como lembram Papadopoulos e Heslop (2002), imagens de países existem e continuarão a 
existir, mas sem a devida atenção por parte dos governos, serão com freqüência baseadas 
em idéias inadequadas com potenciais efeitos negativos, de curto prazo ou não. Daí a 
importância de que se procure administrá-la, o que não deve ser feito, segundo Bignami 
(2002), sem que se pense, antes da promoção da imagem, no posicionamento da nação. 
Para a autora, o raciocínio de Ries e Trout (1987) deve ser transferido para os países, 
quando vistos como concorrentes entre si para ocupar posições favoráveis nas mentes dos 
consumidores mundiais. É preciso, então, que o processo de definição sobre que posição 
um país buscará ocupar na mente do seu público-alvo antecede a divulgação de sua 
imagem, ou seja, o país deve identificar os desejos dos consumidores e só então pode 
tentar traduzi-los em uma imagem. 
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Capítulo 4 - Memória coletiva, representação imaginária e comunicação 
social 
 
Num mundo em acelerado processo de globalização, em que as pressões para a 
“massificação cultural” são constantes, cada grupo (nacional, regional, linguístico, etc.) ao 
mesmo tempo em que absorve e transforma as idéias circulantes nos meios de 
comunicação “globais”, tenta preservar o que considera ser a sua identidade cultural 
própria, valorizando as suas tradições, usos e costumes, e definindo o seu “lugar singular” 
no mundo. 
O modo como os grupos nacionais representam a sua história é fundamental na definição 
da sua própria identidade. A construção da história de cada nação é sempre um processo 
comparativo, já que a história de cada grupo nacional depende das relações estabelecidas 
com outros grupos. A forma como cada grupo interpreta o seu passado, determina o seu 
posicionamento no presente e as suas estratégias para o futuro. Essas estratégias definem 
não só as relações dentro do grupo como as relações com os outros grupos, numa dinâmica 
onde, conforme o momento histórico pode prevalecer a estabilidade ou a mudança, a 
resistência ou a adaptação, a preservação das fronteiras ou a sua diluição (Baptista, 2003). 
O processo de criação do sentimento de pertença a certo território, a certa coletividade, 
bem como a maneira como se desenvolvem as transformações em relação às 
nacionalidades no contexto atual, instiga olhar para além da superfície, um mergulho 
dentro das estruturas significantes.  
Apesar de as identidades nacionais não estarem “presentes” em nossos genes, elas 
adquirem essencialidade fundamental no cotidiano, em razão de uma produção simbólica e 
também discursiva que direciona as ações e as concepções que temos de nós mesmos, de 
toda uma realidade ao nosso redor, às pessoas com as quais dialogamos e imaginamos 
existir.  
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A questão da representação imaginária é essencial nesta abordagem, porque seguimos 
crendo na perspectiva de Benedict Anderson (1991), em sua reflexão sobre a origem e 
expansão do Nacionalismo, quando ele define a nação como “comunidade política 
imaginada”: “É imaginada porque até os membros da menor nação nunca conhecerão, 
nunca encontrarão e nunca ouvirão falar da maioria dos outros membros dessa mesma 
nação, mas, ainda assim, na mente de cada um existe a imagem da sua comunhão” 
(Anderson, 1991: 25).  
No modo como são imaginadas, cada comunidade nacional, pressupõe assim, a construção 
de vínculos, laços, através dos quais são montados um arsenal de referências possíveis, 
entronizadas subjetiva e conscientemente. 
Interessante atentar ao fato, destacado por Stuart Hall (2004), de que nós 
“experimentamos” o mundo dentro desses sistemas de representação, logo, no seio de 
ideologias, que operam fixando significados, em muito através da linguagem e de 
formações discursivas. É nesse sentido que se pode pensar o vínculo entre nação, ideologia 
e hegemonia: as diferentes comunidades nacionais comportam uma série de significados, 
ou sistemas de representação, através dos quais seus membros se identificam. Essas 
cadeias ideológicas tornam-se hegemônicas porque são encaradas como “naturais”, como 
realidade pura, e perpetuam ao longo dos anos através de sucessivas articulações e 
desarticulações. Sendo assim, podemos dialogar com Hall em sua premissa de que a nação 
é também uma “estrutura de poder cultural”, em razão do processo de naturalização da 
unidade cultural - muitas vezes imposta a grupos bem diferenciados culturalmente - e de 
construção de um ponto alternativo de identificação das diferenças, como forma de 
estimular o pertencimento comum ao coletivo nacional. (Hall, 2004).  
Desse processo de representação do imaginário nacional, faz parte toda uma produção de 
sentidos com os quais podem ser identificados e/ou fixados como realidade ou imaginação 
das mais diversas maneiras. Para Hall, tal empreendimento se dá através de elementos 
discursivos imersos na literatura, nos ditos populares, na mídia e nos discursos estatais, tais 
como a ênfase na tradição, atemporalidade e origem da nação, difusão de narrativas e de 
“mitos fundacionais” bem como a idéia de um povo puro, original, como representante da 
nacionalidade (Hall, 2004). 
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A construção das representações e o fluxo desses conhecimentos nas dinâmicas da vida 
cotidiana dependem, segundo a Teoria das Representações Sociais
2
, da interseção entre os 
mecanismos cognitivos dos sujeitos, suas atividades perceptivas, seus repertórios culturais 
e os contextos sócio-históricos envolventes aos grupos. Intermediando essas transações 
simbólicas, a memória coletiva exerce um papel de destaque tanto na definição do 
conteúdo e estrutura das representações, quanto em sua legitimação e partilha na realidade 
social (Moscovici, 2003; Jodelet, 1993; Arruda 2002a; Vala, 2004). 
Deste modo, a memória coletiva manifesta-se como um enredo de significações na 
composição desses saberes do senso comum, nomeadamente no que se refere ao seu núcleo 
significativo. Para Abric (1994 apud Siman, 2005) esse núcleo, que é geralmente composto 
por convenções, mitos, memórias e imaginários coletivos, confere significado às 
representações sociais moldando-as e dotando-as de coerência e estabilidade nos 
quotidianos. A dificuldade em se desfazer antigas representações, bem como sedimentados 
estereótipos identitários, explica-se, pois, pela importância dos componentes que 
estruturam o núcleo central dessas realidades mentais, visto que tal desconstrução de 
sentidos afeta, diretamente, um conjunto de valores enaltecidos pela memória do grupo. 
Nessa perspectiva, consideramos pertinente discutir se as representações de Portugal no 
imaginário brasileiro contemporâneo são aquelas que remetem a lembranças, desejos e 
crenças vivificadas por uma memória portuguesa fortemente marcada pela ideologia 
imperial
3
 colonizadora perspectivando de que maneira essas representações imaginárias 
interferem na atividade turística. Procurando compreender a raiz (cultural, histórica, 
literária…) desse imaginário e o modo como ele se vai modificando e influenciando um 
possível regresso dos turistas ao destino. 
Embora o clássico da literatura científica sobre a temática sobre a memória social seja 
apresentado por Maurice Halbawachs (1990), cujas investigações desenvolvidas no século 
                                                          
2 Teoria das Relações Sociais foi desenvolvida no campo da Psicologia Social. Muitos dos pressupostos teóricos 
defendidos nesta área científica convergem com as reflexões articuladas no campo da Sociologia do Conhecimento, 
principalmente porque ambos os campos analisam os conhecimentos produzidos e partilhados no senso comum. Berger 
& Luckmann (2004), por exemplo, entendem que a vida cotidiana apresenta-se como uma realidade interpretada pelos 
cidadãos, sendo subjetivamente dotada de sentido para eles, na medida em que forma um mundo coerente. O 
conhecimento do senso comum, na concepção destes autores, é o saber que os sujeitos e grupos compartilham no dia-a-
dia, construindo uma realidade social.   
3 A ideologia imperial, segundo Lourenço (2000), é ainda, atualmente, reproduzida pelo discurso oficial e pelo senso 
comum português.  
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XX propiciaram a formulação da teoria da Memória Social, outros teóricos já havia se 
debruçado sobre o funcionamento da memória na vida cotidiana dos sujeitos e grupos.  
Explorando uma corrente de pensamento na área da filosofia, Henrie Bergson (1946) 
distanciava-se das abordagens até então vigentes, contribuindo para a teorização a respeito 
da memória, ainda que seus pressupostos tenham sido amplamente discutidos e refutados 
por teóricos que o sucederam. Como demonstra Bosi (1979), este filósofo, opondo-se a 
uma visão puramente racionalista e experimentalista que predominava na época, 
estabeleceu uma linha divisória entre o que ele denominava percepção pura e memória, 
excluindo qualquer possibilidade de interferências de um domínio em relação ao outro. A 
memória, para este autor, é uma força espiritual prévia à que se opõe a substancia material, 
ou seja, a matéria é o limite demarcado, intransponível que obsta o curso da memória 
(Bosi, ibidem; Barone, 2005). 
À luz do pensamento de Bergson, seria legítimo inferirmos que, assim como não há 
correlação entre a memória e percepção, é nula a possibilidade de conteúdo da memória 
intervir no processo de apreensão de conhecimentos pelos sujeitos sociais. Mas é 
justamente esse dualismo excludente que tem sido alvo de críticas entre os diversos estudos 
que se vêm desenvolvendo relativamente a esta temática, e que, ao contrário de Bergson, 
comprovam a intervenção da memória coletiva, ou melhor, de um passado significante ao 
grupo, nas práticas diárias dos sujeitos. Como afirma Bosi (op. cit.), no raciocínio 
bergsoniano não há uma tematização dos sujeitos-que-lembram, como também não há 
relações entre esses sujeitos e aquilo que é lembrado; falta, a rigor, um tratamento da 
memória como fenômeno social (Bosi, 1979: 16). 
É precisamente nesse sentido que Halbwachs (op. cit.), seguindo as correntes teóricas da 
sociologia francesa, nomeadamente os estudos explorados por Durkheim, rejeita os 
postulados apregoados por Bergson. No entender de Halbwachs, as percepções presentes e 
futuras dos sujeitos não estão descritas somente ao seu mundo cognitivo atual, mas 
procedem, sobretudo, do conjunto de experiências e valores assimilados, individual e 
coletivamente, no decurso dos tempos.  
Enquanto Bergson ancora sua reflexão na psicologia da memória, Halbwachs desenvolve a 
idéia de uma memória estrutural. Para ele o passado não sobreviveria por inteiro numa 
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perspectiva metafísica da memória e sim o passado se (re)atualiza na memória coletiva, 
para a qual cada memória individual aporta uma perspectiva unificadora. Englobando as 
lembranças de seus membros, essa memória coletiva não se confunde com eles, pois 
oferece a cada indivíduo a possibilidade de apreensão de sua própria cultura desde o 
exterior, quer dizer, a recordação através da memória dos outros (Ciarcia, 2002). A 
memória coletiva seria a experiência cultural do tempo, a presença do passado no presente, 
respondendo a objetivos e necessidades desse momento atual. 
De fato, ao atribuir um caráter sociológico à memória e às práticas perceptivas, que se 
encontram interligadas em temporalidades diversas, Halbwachs (op. cit.) demarcou os 
quadros sociais que integram a atividade relativa à memória. Para este autor, a memória 
emerge em grandes estruturas ideológicas e culturais, sendo que a localização e a evocação 
de lembranças e representações sociais são motivadas pelas categorias a que pertencem os 
sujeitos. 
Neste sentido, a pertença a um grupo e o papel das instituições sociais apresentam-se como 
condições determinantes no processo de constituição da memória, que mais não é do que o 
emaranhado de enredos, coletivamente recordados, que intervém nos diversos modos como 
os sujeitos interagem nas suas vidas cotidianas. A família, a religião, a mídia e a 
comunicação social bem como a nação seu processo de formação constituem quadros 
estruturantes onde irrompem lembranças, ideologias e representações sociais, subsidiando 
a atribuição de sentidos às distintas realidades imaginadas pelos grupos, e assegurando a 
continuidade da ordem social vigente. As próprias representações passam então a ter uma 
função auxiliar na construção e preservação da memória e da identidade nacional e 
cultural. Os elementos metafóricos escolhidos em comunidade facilitam, segundo 
Halbwachs (1990), o intercâmbio de informações entre seus membros, na medida em que 
constituem e (re)constroem uma realidade simbólica que lhe seja apreensível. 
As lembranças, por sua vez, são compreendidas como imagens construídas a partir dos 
cenários que se encontram acessíveis no ato de lembrar (Halbwachs, op. cit.). Dessa 
maneira a prática evocativa ocorre com base no conjunto de representações que “inundam” 
a consciência coletiva atual, mesmo porque as pessoas costumam lembrar-se da sociedade 
com apoio da mesma. Além disso, para Halbwachs, por mais nítida que pareça a lembrança 
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de um acontecimento, as imagens recordadas não figuram do mesmo modo como foram 
apreendidas, porque na medida em que o sujeito adquire novas experiências individuais e 
coletivas, alteram-se suas percepções, suas idéias, seus juízos de valores. Assim o “simples 
fato de lembrar o passado, no presente, exclui a identidade entre as imagens de um e de 
outro, e propõe a sua diferença em termos de ponto de vista” (Halbwachs, op. cit.: 17).  
Halbwachs também salienta que muitas recordações são incorporadas ao passado dos 
sujeitos sociais sem, no entanto, serem fruto de experiências anteriores dos mesmos. Essas 
recordações são relatadas, partilhadas e valorizadas, sobretudo, pelas instituições sociais, e 
carregam em seu bojo um misto de história, ideologia e interesses de ordem identitária. São 
lembranças transitáveis e atemporais que rompem fronteiras e se incorporam nas práticas 
narrativas, ganhando corpo no percurso dos relatos. Na sua grande maioria essas 
lembranças apresentam vínculos estreitos em relação às crenças, feitos históricos e aos 
mitos, e não apontam necessariamente um tempo vivido por quem as recorda, senão a 
qualquer temporalidade da história coletiva e da identidade cultural, que se pretende 
enaltecida. Assim, quem as lembra vive-as no momento presente, mesmo porque não é a 
longevidade do tempo que mais importa para lembrar e crer no que é lembrado, mas o 
significado social da lembrança (Liu e Hilton, 2005). 
O caráter social da memória resulta de vários fatores: o processo de recordar é social, dado 
que a evocação das recordações é feita a partir indicações contextualizadas; os pontos de 
referência que cada indivíduo utiliza para codificar, armazenar e recuperar informação são 
definidos socialmente; e a memória individual não poderia funcionar sem conceitos, idéias, 
imagens e representações que são socialmente construídos e partilhados. Ou seja, a 
memória de cada indivíduo é social no seu conteúdo (eventos, personagens, etc.) e no seu 
processo (codificação, armazenamento e recuperação da informação) (Gergen, 1994).  
Reconhecer o caráter social da memória não implica pressupor uma uniformidade nas 
recordações, já que cada indivíduo é ativo no processamento da informação. Cada 
indivíduo recorda fatos diferentes e de um modo diferente e grupos sociais diferentes em 
face de um mesmo acontecimento reconstroem memórias diferentes (Echabe e Castro, 
1998).  
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O indivíduo recorda através da linguagem, pois é esta que lhe fornece as categorias através 
das quais apreende a realidade. A linguagem medeia à relação entre o indivíduo e o grupo, 
sendo fundamental, para no entendimento do que Halbwachs (1990) designa como 
“quadros coletivos da memória”, os instrumentos de que a memória coletiva se serve para 
reconstruir uma imagem do passado em consonância com as ideologias dominantes da 
sociedade, num determinado momento histórico.  
Na compreensão dos “quadros coletivos da memória” é necessário ter em consideração 
duas coordenadas fundamentais: o tempo e o espaço (Halbawachs, idem). Como salienta 
Cunha, é “o fato da memória das pessoas que coexistem no espaço e no tempo as 
transcender que define como campo de estudo a memória social. Esta partilha dos quadros 
sociais da memória conduz a questão, declaradamente, para o domínio da identidade” 
(Cunha, 2003: 79). Na opinião deste autor, o aprofundamento das propostas pioneiras de 
Halbwachs passa pela clarificação de uma questão básica: o papel do indivíduo e da 
sociedade na fabricação e transmissão das memórias.  
Na sua análise da memória social, Paul Connerton chamou a atenção para a dimensão 
narrativa. Segundo o autor, numa dada comunidade as histórias circulam e são partilhadas 
através das práticas sociais - como a comemoração, o ritual e a tradição - que representam 
e projetam certa identidade. A ação do indivíduo neste processo é ativa e diferenciada, no 
sentido de que o posicionamento social ajuda a definir a capacidade de intervenção do 
nesse processo e as modalidades que essa intervenção assume. Uma vez que “as imagens 
do passado legitimam geralmente uma ordem social presente” (Connerton, 1989/1993: 3) a 
memória social pode ser conceitualizada como um “campo de disputa, passando o controlo 
social e mesmo o exercício do poder, pela capacidade de definir o memorável e o que deve 
ser esquecido” (Cunha, 2003: 86).  
Assim, entendemos a memória como um produto social construído nos processos 
comunicativos, que reflete as pertenças e as identidades sociais dos indivíduos, assim como 
as suas trajetórias pessoais, também elas marcadas pelo social. Neste sentido, a teoria das 
representações sociais constitui uma ferramenta fundamental para compreender como as 
memórias históricas são construídas, como são partilhadas pelos indivíduos e grupos e 
quais as suas funções políticas e ideológicas (Liu e Hilton, 2005). 
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É desta maneira, portanto, que certas narrativas rememoradas pela população brasileira 
sobre a história, o imaginário e a identidade coletiva podem, de fato, constituir-se em 
elementos fundamentais na construção e legitimação das atuais representações de Portugal 
no Brasil. Em especial as lembranças históricas que remetem a um universo simbólico 
valioso ao posicionamento da identidade nacional e cultural portuguesa, tendem a agregar-
se no núcleo central das representações que circulam no imaginário brasileiro conformando 
uma suposta identidade portuguesa neste país.   
   
4.1. O papel da comunicação social no imaginário social 
Neste processo social de ativação de determinadas representações em detrimento de outras 
assume grande relevância o espaço público midiatizado. De fato, estabelecendo uma 
agenda pública dos principais temas e problemas que afetam a sociedade em cada 
momento, bem como os contornos das definições dos assuntos em causa e, em grande 
medida, os atores com voz ativa no debate, a comunicação social tornar-se importante 
agente de reprodução da memória social (Cunha, 1999). 
A memória social, sendo uma construção coletiva, depende das condições em que é 
evocada, transmitida e entendida. Forma-se e reproduz-se no contexto das interações em 
que são partilhadas as experiências coletivas, nos espaços quotidianamente vividos pelas 
populações. Destes, destaca-se atualmente o espaço público midiatizado. Enquanto nas 
sociedades tradicionais a memória social e as tradições permaneciam enraizadas na 
experiência das comunidades locais, nas sociedades modernas uma conjugação de fatores, 
entre os quais o desenvolvimento dos meios de comunicação de massa, possibilitou a 
emergência de memórias nacionais (Habermas, 1994). A articulação da memória social no 
espaço público midiatizado representará conseqüentemente um modo privilegiado de se 
estabelecer e reproduzir definições culturais e identitárias da nação (Nobre Correia 2004). 
Apesar das discussões acerca do modo como os processos de globalização e de integração 
política transnacional poderão representar riscos para a continuidade das memórias 
nacionais, verifica-se que o espaço público midiatizado tende a corresponder às fronteiras 
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nacionais da sociedade civil. As memórias nacionais continuam a fornecer as referências 
da produção de sentido na comunicação pública (Santos, 1997). 
A questão de como os processos de midiatização interferem nos projetos de memória/ 
identidade coletiva é problematizada por Maia (2000). A autora salienta que os meios de 
comunicação têm papel decisivo na constituição de identidades/memórias, uma vez que 
esse processo é eminentemente baseado em diálogos comunicativos, abertos e dinâmicos. 
Numa realidade em que as interfaces são crescentemente midiatizadas, a comunicação tem 
sua relevância ampliada a cada dia no eterno jogo de lembrar e esquecer, na experiência de 
existir.  
Para Maia (op. cit.), a identidade é uma ocorrência dinâmica e aberta, sendo formada e 
reproduzida dentro de processos comunicativos e de interação diária. Ou seja, a 
comunicação é parte integrante do processo identitário: 
[...] as identidades não são entidades prontas a informarem a atividade pública. 
Isso porque as identidades coletivas são parcialmente formadas no processo 
mesmo da comunicação e interação com os outros e não são bem definidas e 
nem compreensíveis, de modo racional, antes de sua articulação em práticas 
discursivas (Maia, 2000: 60).  
Nesse sentido, a autora salienta que as emissões midiáticas, cada vez mais centrais na 
contemporaneidade, favoreceram a produção de níveis crescentes de complexidade 
cultural. A mídia potencializa o “jogo” da identidade, à medida que expande o espaço de 
comunicação e aumenta o número de redes comunicativas. A mídia “pode contribuir de 
modo importante para que indivíduos e coletividades produzam diferenças cognitivas 
dentro e entre grupos sociais. Ela pode colaborar efetivamente para uma proliferação de 
identidades e um maior dinamismo cultural” (Maia, 2000: 54). 
Os meios de comunicação social contribuem para a consensualidade alargada de algumas 
representações sociais, isto é, para o seu caráter hegemônico. As atuais representações de 
Portugal no quotidiano coletivo brasileiro podem estar condicionadas pelas crenças, 
desejos e interesses de uma memória histórica, fortemente, valorizada no Brasil. Os fluxos 
constantes de imagens midiatizadas e de pessoas desterritorializadas no cenário global 
contemporâneo tendem, por outro lado, a conferir novas matizes a essa dinâmica 
representativa, ainda que seja para legitimar o universo referencial até então existente. 
  
 
 
- 58 - 
 
Atentando-nos a esse quadro contextual, importa-nos ampliar as reflexões sobre a atuação 
da mídia e das indústrias culturais locais e transnacionais, na construção das representações 
sociais, memórias e imaginários coletivos sobre Portugal no Brasil contemporâneo.  
Adotando uma perspectiva situada no entrecruzamento dos domínios da Antropologia, da 
Psicanálise e da Semiótica, e agregando pressupostos teóricos advindos dos campos 
científicos diversificados, os Estudos Culturais incidem sobre compreensão da vivência 
coletiva dos sujeitos sociais, explorando as narrativas construídas nas dinâmicas sociais 
diárias. São essas narrativas que, de fato, permitem a contextualização e o entendimento da 
realidade circundante aos indivíduos, bem como a apreensão das influências midiáticas no 
tecido social (Álvares e Silveirinha, 2005). 
Inaugurado por intelectuais britânicos, na década de 60, esse campo de científico 
transdisciplinar objetivava “investigar as formas, as práticas e as instituições culturais e as 
suas relações com a sociedade e com a mudança social” (Mattelart, 2002: 88). Foi com 
base nos trabalhos publicados por Richard Hoggart, Raymond Williams e E. P. Thompson, 
autores que se debruçaram sobre as alterações dos valores tradicionais da classe operária 
inglesa do pós-guerra, que esse movimento acadêmico-intelectual estruturou-se, sendo 
sediado no Center for Contemporary Cultural Studies (CCCS)
4
, na Universidade de 
Birmingham. 
Como demonstra Polistchuk & Trinta (2003), o modelo teórico dos Estudos Culturais 
revisitou muitas das reflexões exploradas pela corrente frankfurtiana
5
. Essa rearticulação 
dos princípios fundamentais da Teoria Crítica da Sociedade contemplou as intrínsecas 
correlações práticas cotidianas, com os contextos históricos, com a ação dos meios de 
comunicação em massa e com os domínios da política. Assim os estudos empreendidos 
pelos pesquisadores da CCCS concebiam a cultura não apenas como um repositório de 
tradições, mas “um processo pelo qual se constroem significações atualizadas e refeitas 
pelas ações interativas do dia-a-dia, em meio social” (idem:131) 
                                                          
4 CCCS foi fundada em 1964, com base nos resultados obtidos em sua pesquisa intitulada The Uses of Literacy (1957). 
5 A Escola de Frankfurt é nome dado a um grupo de filósofos e cientistas sociais de tendências marxistas que se 
encontram no final da década de 1920. A Escola de Frankfurt se associa diretamente à chamada Teoria Crítica da 
Sociedade que busca unir teoria e prática, ou seja, incorporar ao pensamento tradicional dos filósofos uma tensão com o 
presente. 
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Stuart Hall (2003), um dos expoentes mais representativos dos Estudos Culturais, atesta 
que a cultura não pode ser compreendida apenas como “uma prática quotidiana, nem 
tampouco como somatório de costumes e manifestações populares das sociedades, pois 
está perpassada por todas as práticas sociais e constitui a soma do inter-relacionamento das 
mesmas” (idem: 136). Equivale dizer que, no conceito de cultura, está abarcado o agregado 
de valores e significados que transitam entre os diversos grupos sociais,tecendo malhas de 
relacionamentos entre seus membros e contribuindo para com as (re)configurações de 
identidades coletivas, bem como as práticas efetivas por meio das quais esses valores e 
significados se exprimem, e mas quais estão contidos (Wolf, 2006). 
Logo, é no âmbito da cultura, em seus pontos de tensão, fluidez e pulsão, que transcorrem 
as estruturações e fragmentações das sociedades, processo que, não raramente, suscita 
profundas desigualdades e contestações. É, pois, a partir do cruzamento entre práticas 
sociais e ubiqüidade de valores culturais, que os Estudos Culturais apontam para a 
relevância da mídia não como “causa de transformações culturais, mas como um texto, 
entre outros, onde se encontram presentes valores históricos e emergentes indicadores 
culturais” (Cunha 2002b: 137). Nessa linha de raciocínio, os meios de comunicação de 
massa são analisados enquanto componentes integrantes e reveladores de práticas sociais e 
da própria cultura, nas suas complexas vertentes de produção e de consumo de produtos 
simbólicos. 
Turner & West (2005 apud Lisboa, 2007) demonstram que os Estudos Culturais 
concordam que os meios de comunicação de massa servem para comunicar os 
pensamentos dominantes, mas este movimento também afirma que a eficácia desses 
pensamentos pode ser passível de questionamentos, pois se sujeita aos inúmeros modos 
como as audiências lêem os discursos propagados. Ou seja, para os teóricos dos Estudos 
Culturais, “é indubitável que a mídia representa uma fonte de poder nas sociedades, 
constituindo “lugares de fala” de grupos que buscam sua legitimação no tecido social, mas 
esses investigadores atentam-se ao poder da ação humana nas interações com os produtos 
midiáticos” (Mattelart, 2002: 57).  
Seguindo as pistas facultadas pelos Estudos Culturais, consideramos importante questionar 
se os diferentes textos que a mídia brasileira difunde a respeito de Portugal e dos 
portugueses comportam valores subjacentes na própria cultura portuguesa, constituindo 
  
 
 
- 60 - 
 
elementos fulcrais da identidade cultural de Portugal. Nessa pesquisa acadêmica, 
objetivamos identificar e refletir sobre as memórias, representações de Portugal no 
imaginário brasileiro contemporâneo, além de apreender em que medida os produtos 
culturais e mediáticos referentes a Portugal estão integrados na vida quotidiana dos 
brasileiros, influindo em suas percepções sobre aquele país e seus nacionais. Seguimos 
deste modo, as tendências dos Estudos Culturais analisando a nossa problemática buscando 
compreender de que forma pressupostos do imaginário, imagens e representações sociais 
podem interferir na atividade turística e o modo como ele se vai modificando e 
influenciando um possível regresso dos turistas aos destinos. 
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Capítulo 5 - A imagem dos brasileiros sobre Portugal e os portugueses 
 
O atual fenômeno da globalização econômica, tecnológica e cultural vem dinamizando os 
processos de construção e partilha de conhecimentos entre os sujeitos sociais, reordenando 
as lógicas primordiais que estruturam as representações sociais de temas diversificados, e 
que atuam na conformação de identidades pessoais e coletivas. 
No que toca a relação direta entre Brasil e Portugal não apenas os textos, imagens, modelos 
e narrativas propagadas pelas indústrias culturais globais e pela mídia constituem 
elementos importantes nesta definição simbólica. Também a circulação de produtos 
portugueses no quotidiano brasileiro, os fluxos migratórios e o turismo desencadeiam esse 
mundo imaginado que por vezes é interpelado e reconfigurado. 
As relações entre Brasil e Portugal são importantes para um conhecimento mais 
aprofundado das suas respectivas representações no atual cenário globalizado. E perceber 
como esses países participam, em termos culturais, de um processo de globalização das 
suas identidades nacionais nos permite desenvolver uma análise crítica sobre as 
representações de Portugal no imaginário brasileiro contemporâneo e sua influência como 
pressuposto para a criação da imagem turística de Portugal, no processo de (re)construção 
e legitimação da identidade portuguesa no Brasil. 
O “olhar turístico” é em grande parte determinado pela forma como se constroem as 
representações sociais sobre o outro, seja no que se refere à forma como é olhada a cultura 
visitada ou como são enquadrados e construídos os estereótipos e esquemas mentais de 
interpretação da identidade do outro (Urry, 2002). A construção ou a rigidificação da 
“imagem turística” do outro, é igualmente estabelecida pela relação turística. Por vezes 
estas relações são determinadas pelo efeito de mobilidade seja com base em fluxos de 
emigração/imigração, seja com base em outro tipo de fluxos populacionais, como seja o 
turismo (Talavera, 2003). Para além de posicionarmos a história e a cultura como 
importantes mediadores na construção e legitimação das representações sociais, os fluxos 
contemporâneos de imagens, idéias, pessoas e narrativas devem, também, ser 
perspectivadas como intervenientes nessa dinâmica representativa. O acesso quotidiano a 
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universos culturais outrora inacessíveis tende, atualmente, a reordenar as percepções 
individuais e coletivas sobre os “eus” e os mundos imaginados (Capdequi, 1997). 
As relações interculturais nos séculos XIV e XV, por exemplo, que exigiam navegações de 
meses para transpor distâncias marítimas intercontinentais e estabelecer contato, no cenário 
global atual seguem outras dinâmicas de interação, que com as recentes inovações 
tecnológicas potenciam as relações de vizinhança entre os povos. 
O acesso à modernidade global pressupõe um embate inevitável entre as representações 
historicamente construídas e os enredos de cenários e vidas possíveis difundidas pelas 
novas tecnologias da informação e da comunicação (Machado, 2003). 
Os imaginários que se configuram na historicidade moderna sujeitam-se então a 
estereotipizações – convicção não fundamentada e irracional sobre um conjunto de ideais 
ou situações. Funcionam semi-inconscientemente e são partilhados coletivamente. Usa a 
realidade como fonte de confirmação, mesmo quando a realidade parece apontar para o 
contrário (i.e., Lima, 1996). As representações passam a significar papéis, de acordo com 
os quais se vão desenvolvendo roteiros e ações. Os estereótipos são esses roteiros 
imaginados aos quais o “outro” se rende, estimula ou recusa.  
Analisando o turismo como um fenômeno social moderno, uma prática social, um produto 
de relação entre povos que assenta, em grande parte, na procura da diferença podemos 
dizer que é uma atividade sujeita a flutuação dos estereótipos, quer dizer, roteiros 
imaginados. 
 
5.1. Vínculos e narrativas histórico-culturais  
No que toca às representações de Portugal no Brasil, tanto no passado quanto na 
contemporaneidade, os vínculos histórico-culturais existentes entre os dois países 
permanecem ativos no processo de apreensão de conhecimentos sobre Portugal e os seus 
nacionais. 
  
 
 
- 63 - 
 
Frequentemente considerados países irmãos por ambos terem a língua portuguesa como via 
de comunicação, o Brasil e Portugal também manifestam muitos outros aspectos culturais 
inerentes aos dois povos e daí falar-se da existência duma comunidade luso-brasileira. Mas 
nessa suposta fraternidade as relações interculturais e a imagem recíproca nem sempre 
correspondem ao espírito comunitário apregoado. É, portanto, nosso objetivo estudar a 
imagem que os brasileiros mantêm de Portugal e seus nacionais, a fim de perceber o 
verdadeiro caráter desta imagem e relacioná-la com a realidade não só histórica, mas 
também sociocultural.  
As relações interculturais, para serem bem entendidas, devem ser estudadas de diversas 
perspectivas, visto que a cultura, pela sua própria natureza, representa algo num estado de 
fluxo constante, abrangendo variáveis oriundas de muitas áreas. Deste modo, uma 
apresentação interdisciplinar seria útil porque engloba interpretações, análises e visões que 
podem servir como veículos para a comparação de fenômenos culturais em seus vários 
momentos e estados. Assim, pode observar-se a dinâmica psicossocial entre dois grupos, 
por exemplo, através da expressão literária, aí incluindo outros prismas como a política, a 
economia, o momento histórico, e as respectivas identidades nacionais, peculiares ou 
grupais (Vieira, 1991). Desta maneira, quisemos conhecer e procurar interpretar a imagem 
que os brasileiros têm sobre os portugueses, através do estudo empírico que conduzimos e 
apresentamos na segunda parte deste trabalho. Para isso servir-nos-emos da literatura 
brasileira, além dos fluxos migratórios bem como da mídia e da indústria turística, que 
servirão como plataforma para a percepção da imagem de Portugal no Brasil. Além da 
expressão desta imagem na literatura, pareceu-nos ao mesmo tempo vantajoso, examinar as 
relações interculturais do ponto de vista histórico e sociológico.  
A literatura constitui uma fonte histórica importante para se compreender que 
representações uma sociedade constrói acerca de um determinado tema. A literatura, em 
particular, porque ela expressa realística e simbolicamente o que a história e a sociologia 
teoricamente demonstram. Vieira (1991), em seu estudo crítico sobre as imagens 
recíprocas que as literatura portuguesa e brasileira têm (re)produzido sobre Portugal e 
Brasil, centraliza sua análise na intrínseca relação entre a produção literária, contextos 
sociais, memórias e imaginários coletivos descrevendo através da expressão literária a 
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natureza da imagem o mito e/ou realidade, e sobretudo especificando quais crenças, 
atitudes, tendências e fatores contribuíram para sua formação. 
Ainda segundo Vieira (1991) a produção literária de ambos os países acompanhou as 
dinâmicas de indiferença, interesses e influências que, desde há séculos, vêm se sucedendo 
no relacionamento luso-brasileiro. Vieira afirma que, conquanto também evidenciem as 
complexidades das relações político-econômicas bilaterais, essas imagens prendem-se, 
sobretudo, aos vínculos histórico-culturais como parte do processo de produção e 
apreensão de conhecimentos sobre Portugal e os portugueses (o mesmo acontecendo 
relativamente ao Brasil e aos brasileiros).   
Nesse sentido, e como demonstra este autor, as múltiplas representações que a literatura 
brasileira vem (re)produzindo sobre Portugal e os seus nacionais de algum modo 
mimetizam as (re)configurações imaginárias que, em tempos diversificados, são 
partilhadas no tecido social brasileiro. Constituíram-se, basicamente, dois eixos opostos: de 
um lado a visão antilusitanista, de outro a postura a favor do luso-brasilianismo. Os que 
pendiam para a xenofobia nacionalista apoiavam-se no estereótipo internalizado no 
imaginário do povo e alimentado pela literatura: a imagem negativa, focalizada na 
ganância enquanto característica moral, na aparência corpulenta como marca física e na 
rusticidade como dado de comportamento, conforme registra Nélson Vieira (1991). Os que 
se manifestavam a favor de um estreitamento de relações entre Brasil e Portugal, o faziam 
com base na afirmação de que a língua e os costumes eram fatores de identificação 
espontânea que facilitavam a formação de um bloco cultural, impedindo a 
descaracterização da população brasileira (ver Casa Grande Senzala). 
Segundo o autor português, Luís Felipe Castro Mendes, no seu artigo “Portugal e o Brasil: 
atribulação de duas identidades” (Mendes, 2000) a rejeição da cultura ibérica foi assumida 
por grande parte dos historiadores brasileiros como chave que explicaria todos os atrasos, 
injustiças, desarranjos e opressões sofridas pelo Brasil. 
Esta idéia encontra-se formulada exemplarmente na obra clássica do autor brasileiro, 
Sérgio Buarque de Holanda, Raízes do Brasil (Holanda, 1999). Uma das obras fundadoras 
da moderna historiografia e das ciências sociais brasileiras.  
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Detentor de uma conotação social e política importante, este livro define o fim do 
saudosismo luso, sem negar as raízes portuguesas. Para Holanda (op. cit.) o Brasil não era 
apenas herança portuguesa, o Brasil era uma nova identidade feita pela imigração 
estrangeira. Deixara de ser o Brasil do “aventureiro” 6 em que o trabalho era feito pelo 
escravo, para ser o Brasil do homem livre em que esse trabalha. Nesse sentido todos os 
obstáculos ao desenvolvimento do Brasil derivariam dos traços de caráter herdados do 
colonizador português, construídos como o tipo ideal, à maneira de Max Weber, e 
contrapostos àqueles que fundamentam a modernidade, essencialmente derivados da ética 
do protestantismo. 
Por outro lado, Gilberto Freyre, sociólogo e autor brasileiro de Casa Grande Senzala 
(Freyre, 1998), possui uma obra de interpretação do Brasil antagônica a esta visão. 
Segundo ele, foi a colonização portuguesa que conferiu a originalidade e o caráter inovador 
da civilização brasileira, através da miscigenação entre brancos, negros e índios, tornando-
a híbrida em sua composição étnica e cultural e transformando a miscigenação e a 
colonização portuguesa, de agentes passivos em ativos da história brasileira. É útil salientar 
como as duas correntes de interpretação partilham algo em comum: uma visão que da 
imagem construída do passado histórico deriva para um olhar intemporal sobre o “outro” 
(Souza e Baptista, 2003). 
Mas hoje Portugal aparece no Brasil de forma inédita, e para surpresa de muitos, como um 
país exportador de investimentos produtivos, alguns em setores de elevada tecnologia, e 
não apenas como um mero exportador de mão-de-obra pouco qualificada para pequenas 
empresas de comércio e serviços. Esta mudança na base material da presença portuguesa 
no Brasil, embora custe muito a ser digerida pelos brasileiros, não deixará de trazer 
mudanças sensíveis na percepção de Portugal por parte dos brasileiros. Por outro lado, a 
imagem de Portugal como persistência de uma sociedade de Antigo Regime encravada na 
                                                          
6 Seguindo o paradigma das tipologias weberianas, são construídos os modelos do trabalhador e do aventureiro. O 
primeiro, único que poderia colonizar o Brasil justamente por possuir uma excepcional adaptabilidade, caracterizava-se 
por buscar novas experiências, ignorar fronteiras e viver de horizontes distantes. Já o segundo era marcado pelo esforço 
persistente, por conseguir tirar proveito das insignificâncias e ver antes a parte que o todo. A grande lavoura, principal 
unidade produtiva da colônia, se constituiu não com base em um plano preconcebido pelos portugueses, mas sim ao sabor 
das condições primitivas do meio. O uso de escravos foi a forma escolhida para o trabalho, o que também se adequava à 
repulsa lusitana pela atividade manual e contribuía para diminuir ainda mais a necessidade de cooperação entre os 
conquistadores. 
 
  
 
 
- 66 - 
 
modernidade européia, tão cultivada também pela intelectualidade brasileira, mesma 
quando solidariamente a denunciava, dificilmente se sustenta face à realidade atual de um 
país democrático e em curso de europeização acelerada (Mendes, 2000). 
É importante lembrar que a imagem de Portugal para os brasileiros tem sido a de um país 
colonizador, atrasado, arcaico, imune à mudança, país ancorado no tempo como uma nau 
de pedra silenciosa. Para os conservadores trata-se do autêntico guardião das tradições de 
que nasceu o Brasil; para os progressistas, o resumo de tudo o que o Brasil deveria destruir 
dentro de si para ser verdadeiramente moderno. Na verdade, para ser minimamente justo, 
Portugal só tem sido tratado pelos brasileiros como um antepassado (Souza e Baptista, 
2003). 
De Portugal, o brasileiro médio conserva a reminiscência escolar, de um lugar donde, há 
alguns séculos, chegou Pedro Álvares Cabral. Portugal e sua história são estudados nas 
escolas brasileiras como um reflexo da história brasileira e, mesmo assim só até a 
Independência do Brasil (1822). Dessa maneira, a formação do império colonial português, 
que tornaria o país um dos mais importantes do mundo no século XVI, só é conhecida 
pelos estudantes brasileiros porque o Brasil faz parte deste processo. Esse 
desconhecimento cria uma percepção distorcida da cultura portuguesa pelos brasileiros, e 
vice-versa, reforçando estereótipos negativos (Martins, 1999). 
Essa escassa troca de informações culturais entre Brasil e Portugal torna a distância física, 
que separa esses dois países, ainda maior. Portugal, não passa de um ponto vago no mapa, 
o da Europa. Graças à preocupação de reforçar simbolicamente a identidade de um país 
maior do que a Europa inteira, a historiografia e os manuais brasileiros não fazem senão 
acentuar esse sentimento de uma ausência de laços vivos, e vividos no presente, entre os 
nossos dois povos. É evidente que este profundo e, aparentemente, escandaloso 
esquecimento da existência dos portugueses e do seu papel na consciência do brasileiro 
médio perece revelar de uma espécie de psicanálise histórica, digamos, de um banal 
recalcamento do ato do fundador da realidade brasileira (Lourenço, 2000). 
Se de um lado estão os que aceitam a herança portuguesa como uma matriz fundadora da 
identidade brasileira, do outro estão aqueles que, não podendo negar essa realidade, não se 
conformam, contudo que assim seja, porque pensam que todos os atrasos e injustiças do 
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Brasil derivam em linha direta da colonização portuguesa. Para dar um exemplo, entre os 
mais notáveis, um livro como Os Donos do Poder de Raymundo Faoro, (Faoro, 1975), na 
sua visão fixista da sociedade brasileira (tudo se joga na sociedade estamental herdada da 
colonização portuguesa, que se mantém metafisicamente incorrupta através dos séculos), 
vem tornar mais compreensível a dificuldade que os brasileiros sentem em reconhecer no 
antigo país colonizador mudanças que muitas vezes não conseguem ver no Brasil (Souza e 
Baptista, 2003). É que o Brasil nunca será “um imenso Portugal”, pela simples razão de 
que há duzentos anos que andamos separados (Mendes, 2000). 
Um fator fundamental de aproximação é a língua, embora muitos portugueses considerem 
que no Brasil fala-se “brasileiro” e não o português... Essa unidade linguística, de 
diferenças não triviais, com variações em sotaque, em uso de vocabulário, em construção 
de frases, podem dar margem a alguns mal-entendidos e confusões, assim como muitas 
piadas, mas não obscurecem o fato principal de existir um instrumento básico que permite 
a interação, o contato direto e a comunicação, sem traduções nem intermediários.  
Para alguns, os conceitos de comunidade luso-brasileira brasileira, de nações-irmãs e de 
lusofonia são mitos inventados unicamente pelos portugueses, não sendo vivida do outro 
lado do Atlântico da mesma forma. 
[...] Não é a diferença da mesma língua que constitui preocupação. Bem mais 
grave é o conflito cultural, sob a forma de ignorância, recusa ou combate ao 
outro, que sob a mesma língua, através de sorrisos, de abraços, de 
convivialidades euforizantes, continua a separar cada vez mais os braços de um 
rio comum (Lourenço, 2000:143).  
Que relação pode existir entre o imaginário de um povo de dez milhões de habitantes, 
como Portugal, arraigado em tradições obsoletas e enaltecido pelas descobertas marítimas, 
e de um país de cento e oitenta milhões de habitantes, entre os quais se contam pessoas 
vindas dos mais diferentes países do mundo como Itália, Espanha, Alemanha, Europa 
Central, Oriente Médio, Japão...? Questionamentos como estes distanciam ainda mais essas 
nações no sentido de evidenciar as suas diferenças acentuando esse sentimento de ausência 
de identidades. 
Enquanto Portugal absorve, diariamente, há dezenas de anos, as telenovelas da “Globo”, os 
filmes, programação televisiva e/ou mediática portugueses não conhecem qualquer sucesso 
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no Brasil. Mas nada disso deve ser motivo de espanto. Faz parte da ordem natural das 
coisas, visto que há muito tempo Portugal se perdeu do Brasil. Pois, de ambos os lados, 
comportamo-nos mais como rivais do que como aliados. 
Mendes (2000) afirma que o que se pode notar é que, para um português é mais claro e 
mais saudável este sentimento de separação do Brasil do que para um brasileiro. E que o 
colonialismo português jogou-se no seu tempo nos dramas da África e há muito 
reconheceu o Brasil como uma outra nação. Acrescenta Mendes que o Brasil, independente 
há duzentos anos, faz festa em se proclamar colonizado. Deste modo, apesar de Portugal 
continuar a ser horresco referens para a identidade brasileira, ele continua a ser necessário, 
de forma ambivalente, para essa mesma identidade. 
A imigração portuguesa no Brasil pode também ser perspectivada como um dos fatores 
que redimensionaram as representações de Portugal no imaginário brasileiro 
contemporâneo.  
Os registros da imigração portuguesa apareceram no século XVIII e se tornaram mais 
regulares a partir do século XIX. Nos primeiros dois séculos de colonização vieram para o 
Brasil cerca de 100 mil portugueses, e uma média anual de 500 imigrantes. No século 
seguinte, foram registrados 600 mil e uma média anual de 10 mil imigrantes portugueses. 
O ápice do fluxo migratório ocorreu na primeira metade do século XX, entre 1901 e 1930, 
quando a média anual ultrapassou a barreira dos 25 mil (Ribeiro, 1990). 
Segundo Renato Pinto Venâncio (2000), em seu ensaio "Presença de portugueses: de 
colonizadores a imigrantes", na história da imigração portuguesa podem ser consideradas 
quatro fases: de imigração restrita (1500-1700), de transição (1701-1850), de massa (1851-
1930) e de declínio (1960-1991). Cada uma delas caracterizou-se por um perfil específico 
de imigrante. Na fase de transição, começou, ainda que discretamente, a emigração de 
grupos oriundos de camadas sociais pobres. A partir de meados do século XIX, durante a 
fase de imigração de massa, o perfil do imigrante português sofreu uma radical 
transformação: entre os que chegavam predominavam os de origem pobre, pequenos 
proprietários rurais, rudes, originários do norte de Portugal, da região do Minho, que 
contribuíram para a formação da imagem negativa e preconceituosa do imigrante 
português, estigmatizando-o como uma pessoa intelectualmente pouco qualificada e alvo 
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de um anedotário pouco condizente com a rica herança cultural que ele nos deixou 
(Venâncio, idem). 
Nos últimos anos do século XIX, o Rio de Janeiro começou a se tornar um pólo da colônia 
portuguesa: a cidade recebeu um fluxo contínuo de imigrantes lusitanos, especialmente 
após 1890. Ao enorme exército de mão-de-obra disponível formado por brasileiros, 
brancos pobres, mestiços ou negros recém-libertos, somaram-se os portugueses que fugiam 
da grave crise econômica que se abatera sobre a zona rural de Portugal a partir de então 
(Chalhoub, 1986). 
Segundo Hall (2003: 28), “a par dos variados motivos que geram a migração, dentre eles a 
pobreza, a falta de oportunidades e o subdesenvolvimento, cada disseminação carrega 
consigo a promessa de um retorno redentor”, sonho esse acalentado pelos primeiros 
imigrantes portugueses que vieram para o Brasil. 
A declaração de perpétua aliança e os acordos comerciais tornavam Portugal uma nação 
amiga, gozando de vantagens tributárias sobre as demais nações. Graças ao tratamento 
diferenciado para os produtos importados e à mobilidade que desfrutavam dentro do 
segmento urbano da sociedade de ordem escravocrata, os portugueses, na grande maioria 
donos de estabelecimentos de comércio varejista e armazéns de secos e molhados, 
puderam acumular fortunas significativas. Em consequência, o imigrante português passa a 
ter uma dupla representação: na literatura portuguesa do século XIX, o português que 
retorna à pátria, enriquecido pelo ouro brasileiro é enaltecido, enquanto, no Brasil, essa 
mesma condição é interpretada de modo invertido (Alvim, 1998). 
A concepção binária de diferença, fundamentada sobre a construção de uma fronteira de 
exclusão, depende da construção de um "outro". Para o brasileiro de então, o português era 
usurpador das riquezas naturais, o explorador da gente pobre da terra; e essa visão 
mobilizou um sentimento antilusitano na população, enraizando o preconceito contra o 
colonizador. 
O início da República em Portugal, em 1910, só fez aumentar a "debandada" para o Brasil. 
No entanto, ao invés de trabalhadores pobres e iletrados; os portugueses que começaram a 
aportar no Rio de Janeiro na década de 10 eram da classe média: vinham para se fixar no 
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Brasil, trazendo um pequeno capital financeiro ou cultural e com o objetivo expresso de se 
tornarem empreendedores ou profissionais liberais (Venâncio, ibidem). 
À medida que a lusofobia aumentava, os imigrantes se viram levados a assumir a 
promoção e a preservação dos vínculos culturais com seu país de origem. Já que a distância 
forçada de sua terra natal não podia ser superada, restava-lhes tentar recuperar algo do seu 
"lugar antropológico" (Augé, 1994: 33). 
Essa necessidade de reconstruir a identidade lusa no Brasil levou ao desenvolvimento de 
estratégias de inclusão, destinadas a proporcionar condições de adaptação em um ambiente 
hostil. A tentativa de manutenção da identidade cultural levou-os a formar pequenos 
grupamentos, sob a forma de agremiações, fundar revistas e estimular a interação da 
comunidade lusitana (Chalhoub, 1986). Possuir uma identidade cultural nesse sentido é 
estar permanentemente em contato com um núcleo imutável e atemporal, ligando ao 
passado, o futuro e o presente numa linha ininterrupta. Esse cordão umbilical é o que 
chamamos de "tradição", cujo teste é o de sua fidelidade às origens (Hall, 2003: 29). 
A recepção do português pela população citadina era permeada pela animosidade. Além de 
serem vistos como concorrentes em potencial, dada a monopolização lusitana em certos 
ramos de trabalho, havia sempre aqueles que, não tendo conseguido integrar-se na 
economia urbana, acabavam por reproduzir traços da economia de subsistência, tornando-
se prestadores de serviços. O imaginário em relação aos portugueses foi-se delineando a 
partir dessas características. Conforme afirma Gladys Ribeiro “os portugueses foram os 
bodes expiatórios responsabilizados pelas crises econômicas da República iniciante. Eram 
considerados culpados e acusados de explorarem a população cobrando aluguéis extorsivos 
e juros alucinantes sobre dinheiro emprestado, bem como roubando nos pesos e medidas 
nas vendas, freguês, botequins, quiosques e casa de pasto. Caracterizados como 
intermediários, pesavam-lhes sobre os ombros a carestia e a vida surrada das camadas 
populares” (Ribeiro, 1999: 13). 
A divulgação dessas idéias era comum tanto na imprensa como na expressão literária. A 
denominação de "galego", atribuída aos portugueses, aparece no discurso jornalístico num 
sentido pejorativo (Alencastro e Renaux, 1990: 312), difundindo-se como um xingamento 
que fazia as delícias do povo brasileiro. 
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Os mecanismos que normalmente são considerados de inclusão, e que se verificam na 
maioria dos países, não se aplicaram aos imigrantes portugueses por motivo óbvios. Nos 
EUA, por exemplo, os critérios de assimilação que abrem o caminho à classe média 
americana, e que, segundo Salins (1997), têm-se mantido inalterados ao longo dos anos, se 
apóiam sobre três pilares: o domínio do inglês, a conquista nos estudos e o sucesso 
econômico. Na fase da grande onda migratória portuguesa para o Brasil, nenhum desses 
critérios poderia ser considerado como fator de adaptação. Primeiramente, pelo fato de 
que, tendo sido colônia portuguesa, o fator linguístico como diferença inexistia, muito 
embora o sotaque ainda permaneça como referencial do estereótipo. Em segundo lugar, o 
nível cultural do povo brasileiro em geral era baixíssimo, com exceção de uma minoria 
socialmente privilegiada, não havendo, portanto, a possibilidade de se colocar o brasileiro 
como modelo. Por último, era justamente o sucesso econômico dos imigrantes portugueses 
que gerava o comportamento xenofóbico dos brasileiros (Salins, ibidem). 
Houve, então, por parte dos antilusitanistas a necessidade de fortalecer os mecanismos de 
exclusão pelo estereótipo, pela visão negativa do imigrante português: um indivíduo 
suarento, de tamancos, com sua indefectível camiseta branca, um farto bigode e bolsos 
cheios de dinheiro (Leite, 2000). 
Muitos dos primeiros imigrantes e, com certeza, seus descendentes passaram pela 
experiência da conformação identitária dual, fundamentada, ao mesmo tempo, na 
sociedade de origem e na "adotiva", posto que, ainda ligados pela herança ancestral a 
Portugal, experimentavam um modus vivendi tipicamente brasileiro. 
Aos primeiros imigrantes se somaram os seus descendentes, intensificando tensões, crises 
e conflitos e ao mesmo tempo significados, vivências e horizontes, que foram impondo, 
ampliando e multiplicando as experiências de "transculturação
7
" (Ianni, 1996). 
Não podemos, no entanto, nos furtar de considerar também o turismo, como fator de 
influência na percepção coletiva brasileira sobre as múltiplas referências de Portugal.  
                                                          
7  Conceito usado por Fernando Ortiz em 1983 no âmbito da antropologia para expressa melhor as diferentes fases do 
processo transitivo de uma cultura a outra, porque este não consiste apenas em adquirir uma cultura, que é o que a rigor 
indica o vocábulo anglo-americano “aculturação”, mas implica também necessariamente a perda ou o desligamento de 
uma cultura precedente, o que poderia ser chamado de uma parcial “desaculturação”, e, além disso, significa a 
conseqüente criação de novos fenômenos culturais. 
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Como paisagens construídas por representações sociais e aspirações coletivas, ou um 
campo de diálogos entre conhecimentos, desejos, subjetividades e sensibilidades, os 
imaginários contemporâneos forma-se quer a partir das motivações e saberes históricos e 
ideológicos dos grupos, quer pelos distintos referenciais simbólicos que adensam e 
circulam nos atuais contatos interculturais (Lisboa, 2007).  
A elevada competitividade entre os destinos e produtos turísticos, a diversidade da oferta e 
as mudanças na natureza do turista e nas suas necessidades atuais obrigam o setor a ser 
criativo na promoção de produtos que satisfaçam os seus desejos e na construção de uma 
imagem forte e consistente que crie referências e seduza os potenciais turistas a visitar e 
descobrir os valores de um destino (Cooper et al, 2001). Nessa perspectiva, a imagem vista 
como uma representação mental é formada por um conjunto de atributos que definem o 
destino, e é largamente reconhecida na literatura como fator de sucesso para qualquer 
destino turístico. Essa expressão do conhecimento pode estimular um efeito positivo ou 
negativo no comportamento futuro dos turistas e condicionar o sucesso ou insucesso de um 
determinado destino (Kastenholz, 2002). O turismo aceita, recusa ou corrobora a 
identidade e representações perspectivadas por mitos ou realidades de acontecimentos 
concretos e/ou abstratos. 
Neste sentido, as relações entre Brasil e Portugal, são muitíssimo importantes para que 
possamos perceber as representações das suas respectivas inserções no mundo 
contemporâneo. Seria útil perceber como Portugal e Brasil participam, em termos culturais, 
do processo de globalização e como têm lidado com a questão das respectivas identidades 
nacionais. 
As imagens inventariadas, narrativas históricas, ficções literárias ou anedotas de bar 
fortemente ligadas aos vínculos histórico-culturais existentes entre os dois países e 
temperadas de subjetividades, contribuem para o reforço, no senso comum brasileiro, de 
estereótipos de Portugal e seus nacionais. 
As imagens turísticas são uma forma de “embrulhar”, comercializar e vender esses 
produtos turísticos, tendo como orientação o exterior. No entanto, longe da autenticidade 
potencialmente procurada, essas imagens tendem a estar absortas em idealizações e clichês 
redutores, que não fogem a uma leitura científica crítica. Num contexto altamente 
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competitivo como este, para atrair turistas e promover o seu desejo de viajar, criam-se 
imagens do que se crê “autêntico” (MacCannell, 1999 e 1992; Urry, 1990: 3), seja a tríade 
da representação brasileira do samba, futebol e carnaval ou a idéia do bacalhau, do galo (de 
Barcelos) e do português (bigodudo) da padaria como representativos de Portugal. 
O turismo recorre a uma superestrutura ideológica expressa em narrativas, imagens, 
literatura de viagens, brochuras, patrimônio cultural, etc. Tais elementos condensam e por 
vezes reduzem versões das identidades que não se encontram isentas de tensões, conflitos e 
negociações – um terreno de luta simbólica. O turismo pode, pois, ser pensado como um 
aparato de afirmação política que utiliza representações para canalizar essa afirmação. 
Podemos afirmar que o turismo cria políticas de representação que utilizam e manipulam 
símbolos, com o objetivo de reforçar os modelos de dominação e controlo políticos 
(Chambers, 2000).  
No caso das relações diretas entre Brasil e Portugal não foi diferente. A forma como 
durante muito tempo Portugal foi “vendido” no Brasil, especialmente durante o período do 
Estado Novo
8
 (1933-1974) contribuiu de forma significativa para as representações de 
Portugal no mercado turístico brasileiro. O papel da atividade turística a serviço do Estado 
Novo falava do turismo como “o altíssimo papel de encenador e decorador da Nação”; o 
“turismo tornou-se, portanto, além de um indiscutível fator de riqueza e de civilização, um 
meio seguríssimo, não só de alta propaganda nacional, como de simples propaganda 
política...” (Ferro, 1949:47). O Estado Novo utilizou o turismo como edificação da imagem 
de Portugal no exterior. Através do Secretariado de Propaganda Nacional, criaram-se 
imagens da tipicidade lusitana, da aldeia, do povo pobre, trabalhador, mas feliz. Realizou-
se uma construção seletiva do “pitoresco”, através da encenação idílica da crueza do 
mundo rural, cosmetizado para consumo turístico. Estetizou-se a cultura popular. O 
turismo foi considerado o cartaz do país e converteu-se na metáfora da nação. A revista 
Panorama foi a revista do turismo oficial e serviu como um instrumento que teve uma 
missão pedagógica. A paisagem foi idealizada e instrumentalizada, através do turismo, 
para alimentar a idéia de nação (Pires, 2003). 
                                                          
8
 O Estado Novo foi, em geral, o regime político autoritário e corporativista de Estado que vigorou em Portugal durante 
41 anos sem interrupção. Foi implantado em 1933, por António de Oliveira Salazar, e derrubado em 1974, com a 
Revolução do 25 de Abril. 
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Este arquétipo de sociedade rural, conservadora, anti-liberalista, com uma forte 
componente católica, isolado e avesso a modernidade, foi por muito tempo associado ao 
perfil de Portugal e seus nacionais e por consequência também esteve, associado à 
promoção turística deste país enquanto destino turístico. 
As políticas de promoção turística são um exercício de poder que encerra uma concepção 
ideológica das identidades coletivas. Esta construção cultural está associada à criação de 
um sistema integrado de significados e também à criação de narrativas a respeito do 
interesse da “atração” visitável (Dahles, 1996). Desta forma, o turismo utiliza imagens das 
culturas locais como bandeiras regionais, nacionais e outras que expressam definições das 
identidades (coletiva, de gênero, classe, etc.). 
Assim, conquanto se considere que, no imaginário brasileiro contemporâneo, as 
representações de Portugal ainda estejam fortemente ligadas aos vínculos histórico-
culturais existentes entre os dois países, há que se ponderar que a presença de portugueses, 
ainda que de maneira discreta, mas numa tendência ascendente no que toca as relações 
econômicas, pela entrada de novos capitais e investimentos portugueses no Brasil, 
sobretudo ao longo do processo de privatização levado a cabo durante o governo de 
Fernando Henrique Cardoso (1995-2002), vêm recompondo e remodelando a percepção 
dos brasileiros em relação a Portugal, incitando ao embate quotidiano entre as expectativas 
do imaginário colonial e percepções apreendidas no presente.  
Assim, se por um lado a tradicional ideologia anti-portuguesa conhece hoje no Brasil um 
sensível recuo, registrando-se da parte dos intelectuais brasileiros, uma nova curiosidade 
pela cultura portuguesa, reconhecida agora nas manifestações da sua novidade e não mais 
como expoente de um purismo linguístico arcaizante, com os estereótipos de “atraso” e 
“ignorância”, e da parte do Estado Português, a aposta no Estado pós-colonial e na 
promoção da imagem de uma nação européia, moderna e empreendedora, sempre algum 
velho anti-lusitano ressurge aqui e além, com esta ofensiva cultural “pós-colonial”.  
Através deste recorte, que estrategicamente este estudo efetuou, olhar a herança cultural 
portuguesa enquanto “provocação” abre campo para ver-se o modo como ela funciona 
como lastro, estratégia que possibilita ler e verificar o modo como a tradição circula. 
Entretanto, voltar hoje àquela “provocação” é aceitar o desafio da pergunta-problema “que 
  
 
 
- 75 - 
 
faremos com esta tradição?”, a qual nos serve, ao mesmo tempo para perceber a debilitação 
dos esquemas cristalizados de “unidade” e de “autenticidade”, quando se sabe que, longe 
de ser uma construção nacional, a cultura configura-se cada vez mais como um processo de 
montagem multicultural, como atividade gestada em diversos centros, para a qual os 
referentes tradicionais de identidade estão perdendo importância diante do caráter 
transnacional das tecnologias e do consumo de mensagens e produtos simbólicos. A 
tradição herdada e transmitida não pode mais assegurar a homogeneidade da cultura 
nacional, mas pode ser ressemantizada e reciclada pelas operações de transação cultural 
(Gomes, 2000). 
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Capítulo 6 – Metodologia 
 
Este capítulo tem como objetivo apresentar e discutir os resultados do estudo empírico 
desenvolvido para análise das imagens e narrativas que circulam no imaginário 
contemporâneo de turistas brasileiros em relação às representações simbólicas de Portugal 
e seus nacionais. O capítulo também descreve a metodologia utilizada para validação do 
estudo proposto, tendo em conta o método de investigação selecionado e as técnicas 
utilizadas para seleção, recolha e análise dos dados que serviram de base para o estudo 
pretendido.  
A investigação empírica é uma investigação em que se fazem observações para 
compreender melhor o fenômeno a estudar (Hill e Hill, 2005), tendo por principal objetivo, 
independentemente da natureza de investigação, encontrar respostas para determinadas 
questões ou problemas, através de procedimentos científicos. 
Desta maneira, entende-se por investigação toda a atividade que tenha como objetivo obter 
informação sobre um determinado fenômeno, recorrendo para o efeito a métodos 
científicos rigorosos (Jennings, 2001). Esta atividade pode assumir um papel fundamental 
no âmbito do turismo, contribuindo para a criação de uma base de conhecimentos teóricos 
mais sólidos nesta área, fornecendo informação relevante para a tomada de decisão no 
âmbito do planejamento e da gestão do turismo (Pizam, 1994; Jennings, 2001). Pode ter 
ainda um papel primordial no que respeita à avaliação das atividades turísticas, à avaliação 
dos impactes econômicos e sociais do turismo, bem como à identificação de necessidades 
de formação em turismo. A investigação constitui desta forma, um aspecto essencial para o 
desenvolvimento das políticas de turismo (Jennings, 2001). 
Seguindo os pressupostos lançados por Jennings (2001), e de acordo com os objetivos 
primários deste estudo, podemos categorizá-lo como sendo um estudo exploratório, 
desenhado para obter informação sobre um determinado aspecto, problema ou necessidade 
de planejamento.  
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O estudo exploratório é frequentemente realizado com o objetivo de obter uma orientação 
para o posterior desenvolvimento de uma pesquisa mais aprofundada. Esta abordagem é 
geralmente utilizada quando não existem precisamente muitos dados sobre o fenômeno em 
análise (Aaker e Day, 1990; Jennings, 2001). 
Assim, o principal objetivo deste tipo de abordagem é possibilitar uma melhor 
compreensão da natureza geral de um problema, ou seja, das principais características do 
fenômeno em estudo (Aaker e Day, 1990). 
A recolha de dados primários envolveu a realização e aplicação de inquéritos por 
questionário. No entanto, a complexidade do problema implicou a utilização de uma 
combinação de técnicas que incluem análises do tipo quantitativo e qualitativo.  
Considerando a dualidade de métodos utilizados na recolha de dados, anteriormente 
referidos (qualitativos e quantitativos), a presente investigação pode ser considerada como 
um estudo misto, embora predominantemente quantitativo (Quan/Qual). 
No processo prévio à recolha de dados primários, foram levadas a cabo leituras 
exploratórias em fontes bibliográficas (impressas e eletrônicas), relativas às áreas do 
turismo cultural, da semiótica e dos estudos culturais. Para tal foram referenciados alguns 
autores peritos nesta temática: Maccnnell (1989), Urry (2002), Echtner (1999), Santaella 
(1986), Santaella e Nöth, (1999), Loureço (2000), Hall (1997) e Halbwachs (1990), mas também 
a outras áreas como a comunicação e o marketing, onde se destacam autores como Kotler 
(2006), Gartner (1989), Turner e West (2005), Rüdiger, (2004) e Ries e Trout (1987) considerados 
importantes para a clarificação e compreensão da problemática. Essa tarefa facilitou, no 
caso da nossa investigação, o estabelecimento de pontes entre o conhecimento existente e 
os fenômenos que se desejava estudar. 
 
6.1. Problema 
Sendo uma investigação, por definição, algo que se procura, o caminho que nos leva desde 
a formulação de uma idéia sobre o que iremos estudar, até delimitarmos o objeto de estudo, 
é muitas vezes incerto e hesitante. A escolha de um tema está na maioria das vezes 
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associada ao interesse que o investigador possa ter por determinadas matérias, no entanto, 
este é apenas o primeiro passo de vários que temos que percorrer até chegarmos às 
hipóteses que, de fato, irão corroborar ou não a teoria avançada. 
Seguindo esta mesma idéia, Quivy e Campenhoudt, (2005) defendem que o investigador 
deve escolher um primeiro fio condutor materializado numa pergunta de partida, para o 
conhecimento da realidade em estudo. A questão levantada deve possuir uma dimensão 
viável e realista, pois só assim é possível empreender um estudo fiável e rigoroso. 
O problema de investigação exprime-se numa interrogação clara e precisa acerca dos 
fenômenos que se pretende examinar e compreender em mais detalhe. O mesmo autor 
esclarece que para obtermos uma boa pergunta de partida, sobre a qual se centrará o 
estudo, ela terá que ter três qualidades: clareza, exequibilidade e pertinência. A clareza da 
pergunta depende da sua precisão e concisão, a exequibilidade do caráter realista do 
trabalho que pretende desenvolver e a pertinência diz respeito ao registro em que a mesma 
se enquadra (Quivy e Campenhoudt, 2005). 
Desta maneira, esta investigação embasada em trabalhos na área do Turismo Cultural e dos 
Estudos Culturais e fundamentada em uma avaliação subjetiva de percepção, apoiada em 
conceitos derivados da Semiótica justificam a pergunta de partida: Quais as representações 
imaginárias de Portugal que, atualmente, transitam no cotidiano coletivo de turistas 
brasileiros, seja os que já conhecem Portugal, seja os que o visitam pela primeira vez?  
Foi com base nesta pergunta, nesta delimitação do objeto de estudo, que procedemos a uma 
mais aprofundada análise bibliográfica do tema proposto que resultou nos capítulos 
antecedentes e sobre os quais sustentamos a parte prática deste trabalho. 
 Desta maneira, com um quadro conceptual e teórico bem definido e delimitado, foi-nos 
possível, partindo da pergunta inicial genérica, chegar ao objetivo geral e, em seguida aos 
objetivos específicos do presente estudo. Constitui o objetivo geral desta dissertação 
identificar qual o imaginário turístico de Portugal e seus nacionais presentes nos turistas 
brasileiros. De forma mais ampla, as teorizações sobre a utilização dos imaginários e 
representações na atividade turística funcionam como “chamamentos” mercadológicos. 
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Essas representações imaginárias podem contribuir para um possível imaginário do destino 
em oposição à sua realidade, ou não. 
No sentido de melhor operacionalizarmos o objetivo geral dividimo-lo em outros mais 
específicos: analisar a origem dessas representações imaginárias; perceber de que maneira 
essas significações sofrem ao longo dos tempos, um processo de renovação, atualização ou 
legitimação; identificar como os meios de comunicação social contribuem para a 
consensualidade alargada desses imaginários; e procurar avaliar como essas representações 
imaginárias podem interferir na escolha de Portugal como destino turístico dos brasileiros. 
A relevância deste estudo, não se limita apenas à concretização dos objetivos propostos 
anteriormente, mas também decorre do fato de se tentar compreender a adaptabilidade no 
sentido de confirmação ou negação de uma realidade pertencente ao imaginário cultural, 
um universo simbólico, da imagem de Portugal no Brasil, a uma realidade pertencente ao 
espaço de fluxos materiais históricos, mas reais, uma vez que se verifique que são vividos 
na era das novas dinâmicas sociais atuais.  
 
6.2. Hipóteses de investigação 
Na investigação empírica fazem-se observações para compreender melhor o fenômeno a 
estudar (Hill e Hill, 2005), o qual tem por principal objetivo, independentemente da 
natureza de investigação, encontrar respostas para determinadas questões ou problemas, 
através de procedimentos científicos. Deste modo, iniciado o processo de investigação, que 
é a abordagem ou a perspectiva teórica que se decide adotar para tratar o problema 
colocado pela pergunta de partida (Quivy e Campenhoudt, 2005), e identificado o 
problema, definimos as hipóteses de estudo, que são as pontes de ligação entre os objetivos 
e as conclusões. 
A hipótese é um poderoso instrumento de conhecimento que orienta a pesquisa e procura 
antever as consequências das análises, fornecendo um meio de controle (Deshaies, 2003). 
O mesmo autor defende que a hipótese de um trabalho deve garantir à pesquisa uma 
orientação previamente escolhida, permitindo-lhe uma melhor seleção de fatos e dados do 
campo de conhecimento. Ainda segundo Deshaies (op. cit.) a hipótese deve também, 
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propor uma tentativa de explicar as relações que se poderiam estabelecer entre os fatos, as 
variáveis e os conceitos, tratando, assim, de descobrir quais poderiam ser as conclusões ou 
generalizações mais pertinentes. Desta maneira, a hipótese permite fornecer um plano, bem 
como indicações precisas quanto à maneira de conduzir a exploração do trabalho, 
possibilitando sua verificação sistemática e satisfazendo às exigências atuais da ciência.  
A argumentação teórica apresentada em capítulos anteriores deste trabalho permite-nos 
afirmar que fatores histórico-coloniais relacionados ao período do Descobrimento, fatores 
culturais das suas práticas sociais e fluxos contemporâneos, locais e transnacionais, de 
imagens, idéias e narrativas midiáticas provocam, ainda que simbolicamente, algum tipo de 
interferência no imaginário de turistas brasileiros sobre Portugal e seus nacionais. É nessa 
perspectiva que, como demonstra Moscovici (2003), se por um lado, a intervenção de 
certas representações nas práticas da vida quotidiana deriva do peso da tradição que 
emerge de suas origens históricas, por outro lado, as representações são construídas e 
legitimadas nos movimentos comunicativos e culturais diários, profusos de imagens e 
idéias que se difundem na historicidade moderna.  
Neste sentido, e como afirma Vieira (1991), as múltiplas representações que a literatura 
brasileira (re)produz sobre Portugal, suas descobertas marítimas e a formação do império 
colonial de algum modo mimetizam as representações imaginárias que, em tempos 
variados, são partilhadas pelos brasileiros.  
A imigração portuguesa do final do século XVIII e mais acentuada no século XIX e XX 
também poderia ser perspectivada como um dos fatores que contribuíram para a formação 
do imaginário simbólico deste povo no Brasil. Para o brasileiro de então, o imigrante 
tornara-se a representação do colonizador. Embora com perfis distintos de acordo com os 
seus momentos históricos. Em um primeiro momento estigmatizado como uma pessoa 
intelectualmente pouco qualificada e posteriormente considerada bom comerciante e 
acumulador de riquezas (Leite, 2000). 
Como demonstra Nobre Correia (2004) no caso das relações diretas entre Brasil e Portugal 
as emissões midiáticas, estatizadas especialmente durante o Estado Novo e fortemente 
comercializadas através da encenação idílica da crueza do mundo rural, arraigadas em 
tradições e costumes como forma de manutenção da imagem de Portugal para o mundo 
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exterior, podem também ser perspectivadas como importantes na constituição de 
identidades/memórias de Portugal entre os turistas brasileiros, contribuindo para a 
consensualidade alargada de algumas representações sociais.  
Logo, para uma maior sistematização das informações foram criadas hipóteses de 
investigação: 
Hipótese 1: A consolidação das representações imaginárias de Portugal no Brasil deriva 
das relações sócio-históricas relacionadas ao período do Descobrimento. 
Hipótese 2: O imaginário simbólico de Portugal no Brasil esta ligado a um senso comum 
mítico de uma espécie de “congelamento temporal”.  
Hipótese 3: A existência no Brasil de determinadas representações sobre Portugal esta 
relacionada a questões de identidade e representações envolvendo a experiência migrante. 
Hipótese 4: Existe uma forte contribuição dos meios de comunicação social no processo de 
apropriação e ressignificação da idéia representada de Portugal enquanto destino turístico. 
Hipótese 5: A concepção de turistas brasileiros sobre a cultura portuguesa e suas 
representações recorre a temas consagrados (entre os brasileiros) como o apelo à tradição e 
ao conservadorismo, o retorno nostálgico ao passado e a eterna melancolia. 
 
6.3. Sujeitos 
A determinação da dimensão do grupo de sujeitos de estudo teve em atenção fatores, como 
os recursos disponíveis, os objetivos da pesquisa e exigências dos testes estatísticos e o 
grau de precisão e nível de confiança que se desejou impor ao estudo (Fortin et. al. 2003: 
211). 
O presente estudo incidiu sobre um grupo de sujeitos de 216 turistas brasileiros, em 
viagem a Portugal no mês de Fevereiro de 2009. Considerou-se respondente válido o 
cidadão brasileiro, do sexo masculino ou feminino, que já tivesse ou não, estado em 
Portugal. 
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Este estudo é de natureza exploratória, uma vez que a forma de seleção dos sujeitos foi de 
conveniência, por acessibilidade, não representando por isso a população brasileira que 
visita Portugal. Isto implica que os nossos dados não permitem generalização nem 
confirmação de relações teoricamente supostas no formato de hipóteses (método dedutivo), 
mas dará informações relevantes através das questões colocadas, para a análise da 
percepção do imaginário turístico de Portugal no Brasil. Para efeito, será realizada uma 
exploração sistemática dos dados, com base no modelo de investigação conceptual que 
assenta em relações entre constructos e variáveis. 
A pesquisa foi aplicada em Fevereiro de 2009, na cidade de Salvador, na sala de embarque 
internacional do Aeroporto Internacional Luís Eduardo Magalhães. O fato da abordagem 
da pesquisa envolver apenas a cidade de Salvador centra-se no fato de se tratar de um 
aeroporto muito movimentado e na realidade de também não se querer ultrapassar a 
natureza exploratória do trabalho. Por outro lado, por constrangimentos temporais e 
financeiros, seria inviável, na prática, investigar a percepção dos inquiridos em todas as 
capitais brasileiras. 
 
6.4. Instrumento de medição/inquéritos 
No sentido de efetuarmos a análise das representações imaginárias de Portugal que, 
atualmente, estão presentes no quotidiano coletivo de turistas brasileiros, consideramos que 
a técnica de recolha de dados devia ser cuidadosamente selecionada, de forma a permitir 
dar resposta à primeira questão de investigação. 
Em função do modelo teórico definido foi necessário selecionar os métodos de pesquisa no 
sentido de responder de forma eficaz ao problema de pesquisa. Estes passaram pela recolha 
de dados secundários (revisão da literatura) e pela recolha de dados primários. 
Da análise das técnicas de recolha de dados referidas na literatura (Hill e Hill, 2005; Pardal 
& Correia, 1995; Quivy & Campenhout, 2005), constatámos que o inquérito por 
questionário melhor se adequava aos objetivos da pesquisa. O inquérito por questionário é 
um método de recolha de dados geralmente caracterizado por se interrogar um grande 
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número de pessoas e por se realizar um tratamento quantitativo de informação extensa. De 
acordo com Quivy e Campenhoudt (2005) o inquérito por questionário consiste em colocar 
a “um conjunto de inquiridos, geralmente representativo de uma população, uma série de 
perguntas relativas à sua situação social, profissional ou familiar, às suas opiniões, à sua 
atitude em relação a opções ou a questões humanas e sociais, às suas expectativas, ao seu 
nível de conhecimento ou de consciência de um acontecimento ou de um problema, ou 
ainda sobre qualquer outro aspecto que interesse os investigadores” Quivy e Campenhoudt 
(2005: 188). 
A elaboração do questionário revestiu-se de cuidados relativos à necessidade de sabermos 
com exatidão o que procurávamos investigar, à garantia de que as perguntas fossem 
perfeitamente claras, sem qualquer ambiguidade e que tivessem o mesmo significado para 
todos os inquiridos. No processo de construção do questionário foram respeitados os 
procedimentos comuns a qualquer investigação (Carmo & Ferreira, 1998), entre os quais 
destacamos: a definição dos objetivos; a formulação das hipóteses e das questões 
orientadoras; a identificação das variáveis relevantes; a seleção do grupo de sujeitos 
adequado; a elaboração do instrumento de recolha de dados e a respectiva administração, 
para posterior análise dos resultados obtidos. 
Na construção do questionário optamos por diversas modalidades de perguntas: abertas, 
fechadas e de escolha múltipla (Pardal & Correia, 1995), tornando-se assim um 
questionário misto. Através da utilização de questões fechadas, com a integração de 
alternativas de respostas, é possível a realização de análises quantitativas, possibilitando a 
comparação de respostas (Ghiglione e Matalon, 1997: 116). De forma a colmatar alguns 
aspectos negativos que as perguntas fechadas encerram, foi permitido que, em ocasiões 
relevantes, os inquiridos expusessem a sua opinião, através da inclusão do item “outra”. 
Desta forma, foi possível obter informação diversificada, continuando a permitir 
simplificar o tratamento posterior dos dados (Veal, 1997: 164). Também incluímos 
questões abertas, na sua maioria de respostas curtas. 
No que respeita ao conteúdo, as questões apresentadas foram de natureza diversa. Entre 
elas incluíram-se em maior percentagem as que procuram apurar as opiniões e atitudes. 
Como forma de medir as atitudes e opiniões dos inquiridos e tendo em atenção os objetivos 
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definidos, recorreu-se à utilização de escalas de atitudes. A escala de atitudes é composta 
de vários enunciados sobre um mesmo assunto, onde se procura medir a intensidade com 
que um sujeito adere um conceito, idéia ou representação. Recorremos à escala de Lickert. 
A utilização da escala de Lickert dá indicação da concordância ou discordância em relação 
a uma proposição ou a importância que o inquirido dá a determinado fator, utilizando uma 
série de intensidades de respostas predefinidas. A revisão de literatura esteve na base da 
construção das proposições apresentadas. Foram ainda consideradas as questões que irão 
permitir caracterizar o perfil dos inquiridos, como a idade, cargo que desempenham e 
habilitações literárias (Veal, 1997:167). 
A escolha e formulação das questões respeitaram determinadas regras, que estiveram 
igualmente na base das alterações que o questionário sofreu após a realização do pré-teste e 
que serão posteriormente referidas. Na elaboração do questionário foi tido em conta o 
público-alvo e procurou-se organizar as questões de uma forma lógica, simplificando o seu 
formato e não colocando questões demasiado longas (Veal, 1997: 164; Fortin, 2003: 251). 
Ao optarmos pela utilização do questionário tivemos presente não apenas as vantagens, 
mas também as limitações que este instrumento de recolha de dados apresenta 
nomeadamente, o fato de a extensão do questionário poder contribuir para a diminuição do 
empenho dos inquiridos no seu preenchimento. Procuramos colmatar esta limitação 
estabelecendo um tempo limite necessário para o preenchimento do questionário, que não 
ultrapassasse os 20 minutos. Por outro lado, também é reconhecido que as perguntas de 
escolha múltipla podem condicionar as respostas dos inquiridos e, por isso, na tentativa de 
minimizar esta limitação deixamos em aberto, em algumas perguntas, a possibilidade do 
inquirido poder indicar outra opção diferente das que eram apresentadas. 
A elaboração das perguntas apresentadas no questionário e a definição dos objetivos 
específicos de cada pergunta decorreram de forma articulada, de maneira que pudéssemos 
garantir a abordagem de aspectos/conceitos relevantes para a investigação. Na tabela 6.1 
apresentamos o tipo, a modalidade e os objetivos das perguntas do questionário. 
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Tabela 6.1 Estrutura do questionário aplicado na investigação 
Pergunta Tipo Modalidade Objetivo 
    
1 De fato Aberta  
2 De fato Fechada Proceder à caracterização sócio-
demográfica dos inquiridos 
3 De fato Fechada  
4 
 
De fato Aberta  
5 
 
 
De fato Fechada 
 
 
 
Conhecer a familiaridade do inquirido 
em relação ao destino 
 
6 De fato Fechada Duração da viagem; 
 
7 De fato Fechada Motivação que levou o inquirido a 
visitar o destino; 
 
8 De fato Leque aberto Fontes de informação consultadas que 
levaram o inquirido a conhecer o 
destino 
 
9 
 
 
De opinião Aberta Avaliar o grau de receptividade 
percebida ou imaginada no destino 
 
10 De opinião Fechada Inferir fatores de familiaridade para com 
o destino visitado 
 
11 
 
 
 
De opinião Aberta Identificar as representações 
imaginárias características do destino 
(Continua) 
Saber do comportamento específico da viagem: 
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12 
 
13 
 
 
14 
15 
De opinião 
 
De opinião 
 
 
De fato 
De opinião 
Fechada_ 
Escala do tipo 
Likert 
Fechada_ 
Escala do tipo 
Likert 
 
Fechada 
Aberta 
 
 
Conhecer e caracterizar as opiniões e 
atitudes dos inquiridos sobre as 
representações imaginárias do destino 
 
 
Inquirir do comportamento futuro dos 
sujeitos face ao destino: possibilidade 
de recomendar 
 
De forma geral, o questionário procurou abranger todos os aspectos relacionados com as 
hipóteses formuladas na primeira parte deste trabalho e foi elaborado com cuidados 
metodológicos que visaram tornar a recolha de dados mais dinâmica e mais direta, 
aumentando a taxa de resposta. O questionário foi um instrumento que se mostrou eficaz 
na recolha de dados relevantes que auxiliaram o investigador a possuir uma gama de 
informações e que proporcionaram a realização de análises bastante aprofundadas, se bem 
que não exaustivas, dado a não ser este o objetivo deste trabalho. 
 
6.5. Passagem do pré – teste 
Após a redação do questionário e antes da sua aplicação definitiva, procedeu-se ao pré-
teste (ver anexo 1) de forma a perceber se as questões formuladas eram facilmente 
compreendidas e se o questionário apresentado era eficaz e pertinente (Quivy e 
Campenhoudt, 2003: 182). Esta é uma fase indispensável no processo de investigação e 
tem como objetivo corrigir ou modificar o instrumento de medida utilizado. Após a sua 
aplicação é possível resolver eventuais falhas na redação e elaboração das questões, 
nomeadamente em termos de imprecisão, ordem, complexidade, desnecessidade de alguma 
questão ou exaustão (Gil, 1994:137; Fortin, 2003: 253). 
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O pré-teste foi passado pela investigadora a um grupo de turistas brasileiros em janeiro de 
2009. A escolha dos inquiridos foi intencional e recaiu sobre aqueles que detinham maior 
disponibilidade, permitindo uma entrevista posterior onde se procurou apurar as 
dificuldades encontradas no seu preenchimento e eventuais sugestões para o questionário 
final. 
Através da realização deste pré-teste foi possível verificar que os conceitos utilizados eram 
compreensíveis, que as questões formuladas permitiam recolher a informação desejada e 
que apesar da sua dimensão, o questionário não provocou desinteresse nos sujeitos (Fortin, 
2003: 253; Ghiglione, Matalon, 1997: 105). 
Optou-se por excluir as questões n.º 11, 13 e a questão n.º 14, por se considerar as mesmas 
irrelevantes e por originarem respostas que poderiam ser obtidas de forma mais precisa 
através de outras questões já incluídas no questionário. 
Para uma mais fácil compreensão e rapidez de resposta, resolveu-se colocar a referência 
das escalas de atitudes nas tabelas utilizadas, uma vez que assim seria quase “automático” 
o reconhecimento da escala utilizada e o respectivo valor atribuído.  
 
6.6. Administração do instrumento de medição/inquéritos 
O tipo de instrumento de inquirição resultante, a situação em que os sujeitos foram 
entrevistados e o tamanho e perfil da população a ser entrevistada, determinou que a 
passagem do inquérito fosse feita de forma direta pelo investigador. Esta forma de recolha 
de dados foi possível devido à reduzida dimensão da população inquirida e também ao fato 
de que um estudo em profundidade de um caso específico necessita de informações que 
vão além dos simples dados quantitativos. Desta forma, o contato direto do investigador 
com a população que é objeto de análise neste estudo permitiu a observação e recolha de 
informações relevantes que não poderiam ser captadas apenas pelas questões inicialmente 
colocadas no inquérito. Como o entrevistador possuía conhecimentos concretos sobre o 
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tema abordado, o perfil dos entrevistados e os objetivos propostos, havia a possibilidade do 
aprofundamento de algumas questões para que fossem feitas observações mais abrangentes 
do que somente aquelas dadas pelas informações solicitadas exclusivamente no 
questionário. 
As observações diretas realizadas pelo investigador nos momentos de administração do 
instrumento de recolha de dados complementaram, assim, as informações recolhidas 
formalmente e foram de grande auxílio no momento da análise, discussão e elaboração das 
conclusões deste trabalho. Veal (2006) afirma que a observação direta é uma técnica 
comumente negligenciada nas investigações do lazer e do turismo, mas que pode 
representar um papel vital nas estratégias de investigação, mesmo que seja rara a 
possibilidade de basear todo um projeto de estudo na observação. Especificamente neste 
trabalho, a observação direta funcionou como uma técnica complementar de recolha de 
dados, mas foi bastante importante na medida em que propiciou ao investigador a 
possibilidade de aprofundar as análises em relação ao objeto de estudo proposto nesta 
investigação. 
 
6.7. Tratamento dos dados  
 A análise dos dados obtidos foi efetuada recorrendo ao programa SPSS (Statistical 
Package for the Social Sciences), no entanto, foi necessária uma análise preliminar aos 
dados que implicou verificar caso a caso a existência de respostas ilegíveis ou incompletas 
e das não respostas. 
Aquando da elaboração do questionário foi tida em atenção esta fase de análise dos dados e 
cada pergunta foi previamente codificada através da atribuição de valores numéricos. Estes 
pressupõem um tratamento informático mais fácil, onde foram contempladas as questões 
fechadas. No que respeita às questões abertas a sua codificação foi realizada 
posteriormente, após recolha dos dados. Para análise das perguntas abertas recorreu-se à 
técnica de análise de conteúdo, uma vez que não foi possível “antecipar todas as categorias 
ou formas de expressão que podem assumir as representações ou práticas dos sujeitos 
questionados” (Vala, 1990:107), nomeadamente na questão 11. Esta técnica específica 
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respeita a “desmontagem de um discurso e da produção de um novo discurso através de um 
processo de localização-atribuição de traços de significação, resultado de uma relação 
dinâmica entre as condições de produção do discurso a analisar e as condições de produção 
da análise” (idem: 104). 
Tendo em atenção os objetivos da presente investigação foi empreendida uma análise de 
nível descritivo, que visa “descrever tão exaustiva quanto possível um acontecimento (...) 
poderá mostrar, por exemplo, a importância relativa atribuída pelos sujeitos” (idem: 105) a 
determinados temas. Será necessário definir as categorias (que neste caso específico serão 
definidas à posteriori), ou seja, simplificar a informação recolhida, tendo sempre em 
atenção à atribuição de sentido. Esta categorização será ainda sujeita a um teste de validade 
interna, de forma a garantir que os registros recolhidos possam ser integrados numa única 
categoria definida. Segue-se a fase da quantificação em que se irá fazer corresponder o 
número de ocorrências a cada categoria criada. 
Desenvolveu-se assim, uma investigação do tipo descritivo, ou seja, procurou-se descrever 
as características da amostra e os valores obtidos (Harel, 2003:277). Obteve-se a 
frequência absoluta e a relativa ou percentual e recorreu-se à análise univariada, ou seja, a 
análise individual de cada variável. O que implicou o cálculo da medida de tendência 
central: média e a medida de dispersão (desvio padrão). 
Numa segunda fase considerou-se relevante proceder à análise factorial de natureza 
exploratória, comparando “os resultados obtidos com os que constituem a teoria” (Pestana 
e Gageiro, 2008: 487). Procurou-se verificar a consistência interna das perguntas 
formuladas no questionário, ou seja, aferir as divergências entre as opiniões dos inquiridos 
(idem: 525). Pelo que se optou pelo cálculo do Alpha de Cronbach, que se define pela 
“correlação que se espera obter entre a escala usada e outras escalas hipotéticas do mesmo 
universo, com igual número de itens, que meçam a mesma característica” (idem: 526). O 
estudo da consistência interna implicou a exploração individual de cada variável, 
nomeadamente quanto à média e desvio padrão, assim como a “relação entre cada item e o 
factor, em termos do coeficiente de correlação, do coeficiente de determinação de cada 
item com os restantes e do efeito que cada item produz na média (…) e no Alpha de 
Cronbach do factor” (idem: 527). Caso existam variáveis específicas pouco 
  
 
 
- 90 - 
 
correlacionadas com as restantes e cuja variabilidade observada seja pouco explicada pelos 
outros itens e quando a eliminação dessas variáveis aumenta a consistência interna do fator 
(idem: 629) opta-se pela exclusão de alguns itens. Esta operação é realizada tendo em 
conta os valores de variabilidade do Alpha de Cronbach e até se atingir um valor 
admissivelentre (0,6 e 0,7) 
9
. 
Por fim, foram utilizados testes estatísticos para verificar se havia diferenças 
estatisticamente significativas nas percepções das representações dos portugueses pelos 
turistas brasileiros, identificando em que medida as diferentes características sócio-
demográficas e a familiaridade com o destino afetam os inquiridos. Foi necessário testar o 
pressuposto da normalidade para aplicar o teste t. Quando este pressuposto não se verificou 
recorreu-se aos testes não paramétricos de Mann-Whitney (entre duas condições 
experimentais) e teste de Kruskal-Wallis (entre três ou mais condições experimentais) 
(Pestana e Gageiro, 2008).  
 
                                                          
9 O valor deste Alpha varia entre 0 e 1, sendo a consistência interna muito boa (valor superior a 0,9); boa (valor entre 0,8 
e 0,9); razoável (valor entre 0,7 e 0,8); admissível/fraca (valor entre 0,6 e 0,7) e inadmissível quando o alpha for inferior a 
0,6 (Pestana e Gageiro, 2008: 526). 
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Capítulo 7 - Apresentação e discussão dos resultados do estudo empírico 
 
7.1. Apresentação dos dados 
Neste capítulo serão demonstrados os resultados do estudo empírico efetuado no âmbito 
desta dissertação. A apresentação dos dados e discussão dos resultados será feito com base 
nas questões colocadas no questionário, abrangendo todos os constructos apresentados e 
procurando dar resposta às questões da pesquisa. A análise será efetuada por questão e de 
acordo com a estrutura do questionário. Para cada pergunta indicamos as tabelas e os 
gráficos que evidenciam as respostas dadas pelos inquiridos e procedemos à discussão dos 
resultados obtidos. 
Inicialmente e no sentido de percepcionarmos a natureza pessoal e categorial dos turistas 
brasileiros que viajam a Portugal, será feita uma análise do perfil sócio-demográfico dos 
inquiridos, nomeadamente no que diz respeito à idade, o gênero, ao nível de escolaridade e 
a profissão para seguidamente analisar o seu comportamento em viagem. Particular 
relevância para esta tese tem a análise das representações imaginárias do destino, 
procurando-se compreender todos os seus elementos, mais singulares e distintivos, como 
mais comuns, assim como a sua estrutura dimensional, através de uma análise de 
componentes principais. Para os turistas que já estiveram em Portugal, será igualmente 
analisado o nível de satisfação do visitante e o seu comportamento pós-viagem referente ao 
destino.   
Inicia-se a análise dos dados com referência ao nível etário dos inquiridos (questão 1), que 
resulta de uma questão aberta. A visualização dos resultados denota uma grande dispersão 
na idade dos inquiridos variando de 18 a 78 anos. A maior parte dos inquiridos concentra-
se entre 27 e 35 anos com 6,9% (15), com 27 anos 5,1% (11), com 31 anos 7,4% (16), mas 
a média é de 42 anos e o desvio é considerado por ser maior que 10 (14,58), o que significa 
que o grupo de sujeitos inquiridos integra pessoas com idades variadas (de 18 a 78 anos). 
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Por razões gerenciais no sentido de facilitar a apresentação e de vivência histórica 
diferenciada em relação a Portugal, decidiu-se fazer uma divisão da idade em 3 classes: até 
25 anos, entre 25 e 50 anos e maiores que 50 anos, no sentido de visualizarmos melhor os 
grupos etários. De acordo com os resultados obtidos podemos dizer que a maior parte dos 
inquiridos está entre os 25 e 50 anos (59, 3% do total), seguidos por maiores de 50 anos 
com 29,6% do total da amostra, e estas duas faixas etárias perfazendo um total 
representativo de 88,9% do total acumulado.   
 
Tabela 7.1- Idade dos inquiridos por grupo etário  
 
 
Grupo etário Frequência Percentagem 
 ≤ 25 24 11,1 
25-50 128 59,3 
≥ 50 64 29,6 
Total 216 100,0 
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Tabela 7.2 – Inquiridos por gênero 
 
 
Gênero Frequência Percentagem 
 Masculino 101 46,8 
Feminino 
 
115 53,2 
Total 216 100,0 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
No que diz respeito ao gênero, o sexo feminino esta ligeiramente, em maioria nesta 
amostra (N=115, correspondendo a 53,2% dos inquiridos), o que denota um certo 
equilíbrio e poderá estar mais relacionado com uma maior disponibilidade para responder 
do que com uma efetiva maioria do gênero feminino na população que viaja para Portugal 
como turista.  
 
N= 216 
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Tabela 7.3 – Nível de escolaridade dos inquiridos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como representado na tabela 7.3 e gráfico 7.3a os resultados obtidos a partir da questão 
referente ao nível de escolaridade ou habilitações literárias (questão 3), revelaram que o 
nível de escolaridade mais representado é o nível secundário ou nível médio como é 
normalmente referenciado no Brasil, com 55,1% do total da amostra. O nível superior 
registra 39,8% do total de inquiridos.  
 
Nível de escolaridade Frequência Percentagem 
 Ensino fundamental 11 5,1 
Ensino médio/secundário 119 55,1 
Ensino superior 86 39,8 
Total 216 100,0 
 
 
N= 216  
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Tabela 7.4 – Distribuição dos sujeitos por ocupação (CBO*) 
                 
 Classificação Brasileira de Ocupações* 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Classificação Brasileira de Ocupações (CBO) 
Frequência   Percentagem 
  
Prof. liberais/científico(s) 
 
69 
 
31,9 
Estudantes 13 6,0 
Aposentados 14 6,5 
Comércio/vendas 14 6,5 
Donas de casa 6 2,8 
Empregado doméstico 3 1,4 
Artista/téc.espec. em diversões 11 5,1 
Militares/policiais 4 1,9 
Desempregado 3 1,4 
Missionário/religiosos 1 ,5 
Técnicos especializados 54 25,0 
Alta administração 1 ,5 
Empresário 12 5,6 
Autônomo 11 5,1 
 
 
Total 
 
 
216 
 
 
100,0 
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A questão aberta que tinha como objetivo averiguar a profissão dos inquiridos (questão 4) 
revelou que de 31,9% ocupam posições categorizadas como profissionais liberais ou 
científico(s) correspondente ao nível superior acima referenciado. O segundo cargo mais 
representativo reporta a técnicos especializados, representando 25% do total de inquiridos. 
Por tratar-se de uma questão aberta, para análise, foi utilizada a técnica qualitativa de 
análise categorial de conteúdo (Bardin, 2009). É interessante ressaltar que esta 
categorização, resultante da questão aberta, foi agrupada de acordo com a Classificação 
Brasileira de Ocupações (CBO).  
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Tabela 7.5 - Distribuição dos sujeitos relativo às estadas em Portugal 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
No sentido de percebermos a familiaridade dos inquiridos em relação ao destino, foi-lhes 
questionado quantas vezes, estes, já tinham estado em Portugal (questão 5). Obtivemos 
estes resultados: perto de metade dos inquiridos, cerca de 43,5% nunca tinham estado no 
destino. A maioria (56,5%) já tinha estado pelo menos uma vez em Portugal. 
 
 
 
Estadas em Portugal  Frequência Percentagem 
 Nunca 94 43,5 
Uma vez 63 29,2 
Mais de 2 vezes 59 27,3 
Total 216 100,0 
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Tabela 7.6 - Período da duração da viagem dos sujeitos inquiridos 
 
 
 
Duração da viagem  Frequência Percentagem 
 3 a 8 dias 27 12,5 
9 a 15 dias 65 30,1 
16 a 30 dias 85 39,4 
mais de 30 dias 39 18,1 
Total 216 100,0 
 
 
 
 
 
 
 
 
O estudo do comportamento específico de viagem a Portugal incluiu a análise da duração 
da estada no destino, das motivações para escolha do destino e das fontes de informação 
utilizados para escolha do destino. 
Quanto à duração da estada (questão 6), a maioria dos turistas em viagem a Portugal 
questionados, cerca de 39%, iniciariam a viagem que teria a duração de 16 a 30 dias, 
seguidos por turistas em viagem com duração de 9 a 15 dias (31%). Situação justificada 
pelo fato da maior parte dos pacotes turísticos vendidos pelas agências de viagens serem 
de, no mínimo, uma semana e por tratar-se de uma viagem de longo curso, a requerer uma 
certa provisão temporal e financeira.  
N= 216  
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Tabela 7.7- Motivações para a viagem 
 
 
 
 
Motivações para a viagem Frequência Percentagem  
 Lazer/recreio/férias 115 53,2 
Negócios/trabalho 71 32,9 
Religião 4 1,9 
Visita familiares e amigos 21 9,7 
Estudos 5 2,3 
Total 216 100,0 
 
 
 
 
Na questão 07, relativo às motivações para viagem, a maioria dos inquiridos em viagem a 
Portugal, cerca de 53%, apontaram como motivo principal da sua viagem o 
Lazer/Recreio/Férias (Tabela 7.7 e gráfico 7.7a) . Os negócios e a visita a familiares e 
amigos também foram apontados com 32,9% e 9,7% respectivamente. 
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Tabela 7.8 – Fontes de informação sobre o destino Portugal 
 
 
 
Fontes de informação Frequência  Percentagem  
 Agência de viagens 28 13,0 
Guia turísticos/catálogos 7 3,2 
Publicidade tv/jornais/revistas 11 5,1 
Internet 93 43,1 
Visita anterior 19 8,8 
Recomendações pessoais 58 26,9 
Total 216 100,0 
 
 
 
 
Na tabela 7.8 e gráfico 7.8a figuram as fontes de informação mais utilizadas pelos 
respondentes para obter informações sobre o destino (questão 08). Como já referenciado 
anteriormente neste capítulo, é reconhecido que as perguntas de escolha múltipla podem 
condicionar as respostas dos inquiridos e, por isso, na tentativa de minimizar esta limitação 
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deixamos em aberto, nesta questão, a possibilidade do inquirido poder indicar outra opção 
diferente das que lhe eram apresentadas. Mas de acordo com as respostas obtidas a opção 
“outra” não foi referenciada pelos inquiridos. Nas fontes de informação indicadas que 
ajudaram os inquiridos a informarem-se e escolherem Portugal, a Internet foi apontada 
com 93 respostas (43,1%), tendo recolhido a maior percentagem. Em segundo lugar vêm as 
recomendações pessoais (26,9%), perfazendo um total de 70% das principais fontes de 
informação sobre o destino Portugal. 
 
A questão 9 tinha como objetivo avaliar a percepção dos brasileiros sobre o grau de 
receptividade no destino, quer real (para os que já havia estado em Portugal), quer 
imaginada (face aos que estavam em viagem a Portugal pela primeira vez). Por tratar-se 
de uma questão aberta, mais uma vez, para análise, foi utilizada a técnica qualitativa de 
análise categorial de conteúdo (Bardin, 2009). A partir da categorização das respostas foi 
possível uma análise direta por comparação de frequência dos dados obtidos, como se 
pode observar nas tabelas e gráficos que se seguem. 
 
 Tabela 7.9 – Correlação entre as estadas em Portugal e a receptividade dos portugueses 
 
 
Receptividade dos portugueses 
Total Bem Mal Com preconceito Com desconfiança 
Estadas em  
Portugal 
 Nunca 86 1 1 6 94 
%  (91,5%) (1,1%) (1,1%) (6,4%) (100,0%) 
 Uma ou mais vezes 100 5 1 16 122 
%  (82,0%) (4,1%) (, 8%) (13,1%) (100,0%) 
 Total 186 6 2 22 216 
%  (86,1%) (2,8%) (, 9%) (10,2%) (100,0%) 
 
 
Para os brasileiros que nunca tinham estado em Portugal, 91,5% acreditam que serão bem 
recebidos no destino. Apenas 6,4% acreditam que não seriam bem recebidos em Portugal. 
Entre os turistas brasileiros que já tinham estado uma ou mais vezes em Portugal 82% 
afirmam serem bem recebidos em Portugal. Apesar disso, 13,1% afirmam serem recebidos 
com desconfiança pelos portugueses. 
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Desta maneira, podemos inferir que tanto os turistas brasileiros que já estiveram em 
Portugal, como os que nunca estiveram no destino (86,1%), acreditam serem bem 
recebidos em Portugal. Mas para alguns inquiridos (10,2%) a desconfiança dos 
portugueses em relação aos brasileiros surge como sinal de desconforto nesta relação. 
 
Na tabela 7.10 e gráfico 7.10a procuramos percepcionar fatores de familiaridade para com 
o destino, nomeadamente, no que se refere à facilidade ou não de proximidade linguística. 
 
Tabela 7.10 – Facilidade proporcionada pela familiaridade linguística 
 
 
Facilidade por familiaridade da língua Frequência Percentagem 
 Sim 173 80,1 
Não 31 14,4 
Não sei/não responde 12 5,6 
Total 216 100,0 
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A maioria dos inquiridos, 173 pessoas (80,1%) acredita na língua como um facilitador e 
fator fundamental de aproximação em sua estada em Portugal. Como citado no ponto 5.1, 
essa unidade linguística, apesar das diferenças semânticas e em sotaque, não obscurece o 
fato principal de existir um instrumento básico que permite a interação, o contato direto e a 
comunicação, sem traduções nem intermediários.  
No sentido de melhor percebermos o imaginário cultural e as representações imaginárias 
de Portugal foram várias as questões colocadas aos inquiridos. Os resultados dos dados 
podem apontar à existência de elementos cognitivos e afetivos da idéia representada do 
destino em estudo, da sua significação global/holística e de incidentes críticos, 
experiências e impressões relevantes referentes ao destino.  
Enquanto fator identitário, o imaginário cultural e suas representações atuam como 
elementos diferenciadores relativamente a outras comunidades e a outras culturas. É o que 
nos permite afirmar que algo pertence a um determinado lugar ou contexto e o que nos faz 
desenvolver o sentimento de pertença relativamente a um local ou comunidade. O 
imaginário cultural representa, portanto, as diferentes linguagens produzidas por uma 
determinada comunidade, como produto de sua própria cultura. 
Desta maneira, constitui como objetivo geral desta dissertação identificar qual o imaginário 
turístico de Portugal e seus nacionais presentes nos turistas brasileiros. De forma mais 
ampla, as teorizações sobre a utilização dos imaginários e representações na atividade 
turística funcionam como “chamamentos” mercadológicos. Essas representações 
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imaginárias podem contribuir para um possível imaginário do destino em oposição à sua 
realidade, ou não. 
Neste sentido, na questão 11 foi solicitado aos inquiridos que estes descrevessem Portugal 
em três palavras, considerando as imagens, as características físicas e o ambiente 
envolvente (pessoas, residentes) que para eles melhor representassem o destino. Mais uma 
vez, por se tratar de uma questão aberta, recorreu-se a análise de conteúdo no sentido de 
fazermos um apanhado articulado das principais idéias representadas de Portugal e seus 
nacionais e, desta maneira, identificar quais os elementos mais característicos das 
representações imaginárias do destino tanto para os turistas que já tinham estado uma ou 
mais vezes em Portugal, como para aqueles que nunca tinham estado no destino.  
 
Tabela 7.11 – Associação entre as imagens do país e as estadas em Portugal 
 
 
Estadas em Portugal 
Total Nunca 
Uma ou mais 
vezes 
Sujeitos %  Sujeitos %  Sujeitos %  
Imagens do 
país 
Gastronomia 19 20,2% 29 23,8% 48 22,2% 
Vinho 16 17,0% 17 13,9% 33 15,3% 
Descobrimento/História 16 17,0% 28 23,0% 44 20,4% 
País pequena dimensão 6 6,4% 5 4,1% 11 5,1% 
Ambiente rural/rústico 2 2,1% 3 2,5% 5 2,3% 
Fado 3 3,2% 8 6,6% 11 5,1% 
Frio 3 3,2% 1 ,8% 4 1,9% 
Mulheres em roupa preta/traje 
típico 
2 2,1% 2 1,6% 4 1,9% 
Galo (de Barcelos) 7 7,4% 12 9,8% 19 8,8% 
Nossa Senhora de Fátima 5 5,3% 7 5,7% 12 5,6% 
Cultura 10 10,6% 5 4,1% 15 6,9% 
Azeite 2 2,1% 2 1,6% 4 1,9% 
Bigode 3 3,2% 3 2,5% 6 2,8% 
 
Total 
 
94 
 
100% 
 
122 
 
100% 
 
216 
 
100% 
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Entre os turistas brasileiros que nunca estiveram em Portugal as imagens que melhor 
simbolizam o país estão relacionadas à gastronomia com 20,2%, seguidos do vinho e 
acontecimentos relacionados com a história e os Descobrimentos, ambos com 17%, a 
cultura também figura como uma das imagens que melhor representa Portugal entre os 
turistas que nunca visitaram o destino, com 10,6%. Entre os turistas brasileiros que já 
tinham estado em Portugal uma ou mais vezes, também a Gastronomia aparece como 
principal imagem representativa do país com 23,8%, seguidos dos acontecimentos 
históricos relacionados aos Descobrimentos e a figura do galo de Barcelos (9,8%).  
Desta maneira, podemos inferir que a imagem mais associada a Portugal esta ligada a 
gastronomia, nomeadamente ao famoso bacalhau e o pastel de Belém. A segunda imagem 
mais associada está intimamente ligada com as relações histórico-culturais entre Brasil e 
Portugal, e se refere especificamente ao período dos Descobrimentos, e às relações 
históricas estabelecidas entre os dois países desde a época do Brasil - colônia. E o vinho, 
em especial o vinho do Porto, também é muito representativo para os sujeitos inquiridos 
enquanto imagem distintiva de Portugal no imaginário do turista brasileiro. 
 
Tabela 7.11.1 – Associação entre as imagens físicas do país e as estadas em Portugal 
 
 
Estadas em Portugal 
Total Nunca 
Uma ou mais 
vezes 
Sujeitos %  Sujeitos %  Sujeitos %  
Principais 
imagens físicas 
do país 
Monumentos históricos 25 26,6% 43 35,2% 68 31,5% 
Igrejas/monastérios 12 12,8% 12 9,8% 24 11,1% 
Fortes/castelos 6 6,4% 7 5,7% 13 6,0% 
Cidades antigas 15 16,0% 25 20,5% 40 18,5% 
Azulejaria 7 7,4% 2 1,6% 9 4,2% 
Aldeias/vilas típicas 2 2,1% 3 2,5% 5 2,3% 
Arquitetura/casarões antigos 14 14,9% 18 14,8% 32 14,8% 
Museus 5 5,3% 4 3,3% 9 4,2% 
Rural/pastoreio 8 8,5% 8 6,6% 16 7,4% 
 
Total 
 
94 
 
100% 
 
122 
 
100% 
 
216 
 
100% 
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Quanto às características físicas, as idéias representadas de Portugal que mais se destacam 
tanto para os turistas que nunca estivem em Portugal, como para os turistas que já tinham 
estado no destino, são as mesmas e estão relacionadas com os monumentos históricos 
(31,5%). Em seguida são citadas as cidades antigas (18,5%), onde por muitas vezes 
Coimbra serve de referência, bem como a arquitetura (14,8%), em especial a arquitetura 
barroca e os casarões antigos, muitas vezes citados e associados à cidade de Salvador, local 
onde foi aplicada a pesquisa empírica. Esta associação à cidade de Salvador por parte dos 
inquiridos é natural por esta ter sido a primeira capital do Brasil colônia e guardar por isso 
uma forte herança portuguesa. 
 
Tabela 7.11.2 – Associação entre a imagem dos portugueses e as estadas em Portugal 
 
 
Estadas em Portugal 
Total Nunca 
Uma ou mais 
vezes 
Sujeitos  %  Sujeitos %  Sujeitos  %  
Imagens dos 
portugueses 
Hospitaleiros 12 5,6% 14 6,5% 26 12,0% 
Pessoas idosas/velhas 6 2,8% 8 3,7% 14 6,5% 
Reservados 7 3,2% 24 11,1% 31 14,4% 
Conservadores/tradicionais 41 19,0% 40 18,5% 81 37,5% 
Religiosos/católicos 8 3,7% 11 5,1% 19 8,8% 
Educados 10 4,6% 7 3,2% 17 7,9% 
Rudes/mal-educados 2 ,9% 5 2,3% 7 3,2% 
Alegres 1 ,5% 4 1,9% 5 2,3% 
Preconceituosos 1 ,5% 3 1,4% 4 1,9% 
Trabalhadores 4 1,9% 4 1,9% 8 3,7% 
Avarentos 2 ,9% 2 ,9% 4 1,9% 
 
Total 
 
94 
 
43,5% 
 
122 
 
56,5% 
 
216 
 
100,0% 
 
Para os turistas brasileiros que nunca havia estado em Portugal, as principais imagens 
associadas aos portugueses caracterizam estes, como pessoas conservadoras e tradicionais 
(19%), hospitaleiras (5,6%) e educadas (4,6%). Também para os turistas brasileiros que já 
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tinham estado em Portugal uma ou mais vezes, o conservadorismo e tradicionalismo 
figuram como a principal imagem associada aos portugueses (18,5%). Para além desse 
aspecto, referências de pessoas reservadas (11,1%) e hospitaleiras (6,5%) também figuram 
entre as principais imagens associadas aos portugueses por turistas brasileiros. 
Desta maneira, podemos inferir que, no que se refere ao ambiente envolvente (pessoas e 
residentes), as principais representações imaginárias (percepcionadas a partir de 
experiências vividas ou simplesmente fantasiadas) descritas pelos inquiridos, caracterizam 
os portugueses como sendo pessoas conservadoras e tradicionais (37,5%). O segundo 
aspecto aponta referências de pessoas reservadas (14,4%), sendo os portugueses vistos por 
alguns dos nossos sujeitos, como frios ou distantes. O terceiro aspecto apontado na 
pesquisa considera os portugueses hospitaleiros (12%), ainda que não seja uma 
hospitalidade alegre ou esfuziante é tida como correta, justificando assim que estes 
cumprem o seu papel enquanto país receptivo. 
Na questão 12, para a identificação das percepções que compõem a idéia imaginada de 
Portugal e seus nacionais como destino turístico, realizou-se uma análise a um conjunto de 
22 itens/atributos que podem caracterizar o destino quanto a seus aspectos/representações 
cognitivos. Para tanto, foram pré-estabelecidos atributos de percepções tendencialmente 
positivas, percepções tendencialmente negativas e percepções neutras. E foi solicitado ao 
inquirido para, de entre os itens pré-selecionados, classificar o grau de concordância, numa 
escala de Likert de 1 a 5: 1 –Discordo totalmente, 2 –Discordo, 3 –Não sei dizer, 4 –
Concordo e 5 – Concordo plenamente. A partir desta análise foi possível saber se houve 
uma concordância ou discordância na avaliação dos componentes atribuídos como sendo 
representações características do destino. Foi realizada ainda uma análise fatorial (PCA) às 
22 avaliações feitas, de forma a identificar dimensões subjacentes da referida representação 
imaginária. 
De acordo com Pestana e Gageiro (2008) a “Análise de Componentes Principais (PCA) é 
uma maneira de se identificar padrões em dados, colocando em evidência as suas 
similaridades e diferenças”. Desta maneira a PCA torna-se uma ferramenta importante para 
altas dimensões onde não podemos fazer uma análise visual. Uma vez encontrados esses 
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padrões podemos comprimir os dados sem grande perda de qualidade, extraindo 
características de representação.  
 
Tabela 7.12 – Representações imaginárias (percepcionadas ou fantasiadas) 
 
 Percepções Positivas Percepções Negativas Percepções Neutras 
 
 
Média Desvio 
padrão 
 Média Desvio 
padrão 
 Média Desvio 
padrão 
 
Clima agradável 
 
3,35 
 
0,976 
 
País 
preconceituoso 
 
 
2,80 
 
0,948 
 
Pessoas muito 
católicas 
 
 
3,47 
 
1,011 
Ambiente calmo 
 
3,94 
 
0,810 
 
País do “português 
da padaria” 
 
 
3,23 
 
1,047 
 
Segunda pátria 
dos brasileiros 
 
3,27 
 
 
0,975 
 
País 
desenvolvido 
 
 
3,24 
 
 
1,050 
 
País atrasado 
 
2,72 
 
1,064 País do 
“bacalhau” 
 
3,72 
 
1,09 
 
Pessoas alegres 
 
2,80 
 
1,028 
 
País de gente  
avarenta 
 
3,96 
 
0,743 
 
País “irmão” 
 
3,26 
 
1,021 
País de pessoas 
bem educadas 
 
3,58 
 
0,989 
 
As portuguesas 
têm bigode 
 
3,28 
 
0,972 
 
País com muita 
história 
 
 
4,05 
 
0,861 
Pessoas cordiais 
 
3,58 
 
0,927 
 
As portuguesas são 
mal arranjadas 
 
2,63 
 
0,965 
 
País muito 
religioso 
 
 
3,45 
 
1,029 
 
Pessoas 
trabalhadoras 
 
 
 
3,27 
 
0,941 
 
País conservador 
 
3,76 
 
1,045 
Usos e 
costumes 
parecidos ao 
Brasil 
 
2,32 
 
1,010 
 
País de muita 
cultura 
 
 
3,85 
 
0,935 
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Segundo a tabela 7.12, dentro dos atributos apresentados é de se destacar “país com muita 
história”, que teve a maior pontuação em nível de grau de concordância, com 4,05. Ainda 
no que se refere às percepções tendencialmente neutras podemos destacar “país do 
bacalhau” e “país de pessoas muito católicas”. Com níveis de concordância superior a 
média destacam-se ainda os atributos de percepções tendencialmente positivas como 
“ambiente calmo”, “país de pessoas bem-educadas” e “pessoas cordiais”. Por outro lado, 
temos também atributos negativos que se destacam com elevado grau de concordância: 
“país de gente avarenta” (3,96), “as portuguesas têm bigode” e “país do português da 
padaria”.  
 Para compreender a estrutura das percepções dessas idéias representadas de Portugal e 
seus nacionais, avançou-se com uma Análise Fatorial – Análise de Componentes Principais 
(Principal Component Analysis - PCA) que “é um conjunto de técnicas estatísticas que 
procura explicar a correlação entre as variáveis observáveis, simplificando os dados através 
da redução do número de variáveis necessárias para o descrever” (Pestana e Gageiro, 
2008), no sentido de identificar quais os fatores existentes na representação simbólica do 
destino. Para facilitar a interpretação do resultado fatorial, realizou-se uma rotação 
varimax, tendo-se atribuído uma designação a cada fator, com base nos fatores dos 
componentes (factor loadings) mais elevados, que refletem a correlação de cada variável 
com cada fator extraído. De notar que, em geral, consideram-se significativos os 
“loadings” maiores ou iguais a 0,5. Temos ainda, a soma das porcentagens de variância 
explicada que nos indica a parte de informação restituída pela Análise de Componentes 
Principais (PCA). Quanto mais próxima de 100%, melhor é a análise (Hair et. al, 1998). 
Muitas vezes buscamos uma representação que restitua ao menos 50% da variância, ou 
seja, ao menos metade da informação total. Em nosso exemplo, atingimos mais de 60%, o 
que é bastante satisfatório em ciências sociais.  
Alguns dos atributos foram excluídos da análise por serem os únicos atributos relacionados 
com um determinado fator ou por terem uma correlação muito semelhante com dois 
fatores.  
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Tabela 7.12.1 – Análise de Componentes Principais das percepções de turistas brasileiros em face 
de Portugal e dos portugueses 
 
Componentes “Loadings” dos 
componentes 
Cronbach’s 
Alpha 
Variância 
acumulada 
explicada 
Fator 1: Pessoas/Clima 
segunda pátria dos brasileiros 
as portuguesas têm bigode 
pessoas trabalhadoras 
pessoas alegres  
clima agradável 
 
0, 969 
0, 966 
0, 713 
0, 574 
0, 966 
0, 898 17, 619 
Fator 2: País/Atributos gerais 
país desenvolvido 
país do “português da padaria” 
país atrasado 
 
0, 963 
0, 961 
0, 638 
0, 832 27, 824 
Fator 3: País/ Tradição 
ambiente calmo 
país de gente avarenta 
 
0, 884 
0, 838 
0, 729 35, 238 
Fator 4: País/ Crenças 
país  preconceituoso, 
as portuguesas são mal  
arranjadas 
 
0, 826 
0, 823 
0, 651 42, 557 
Fator 5: País/Religião 
país com muita história 
país muito religioso 
país “irmão” 
 
0, 656 
0, 571 
0, 521 
0, 654 48, 832 
Fator 6:País/ Afabilidade 
pessoas cordiais,  
país de pessoas bem educadas 
 
0, 754 
0, 609 
0, 672 60, 447 
Fator 7: País/Cultura 
usos e costumes parecidos ao BR  
país do “bacalhau” 
 
0, 666 
0, 517 
 
0, 815 66, 031 
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Da análise emergiram os sete fatores seguintes: Fator 1 - designado de Pessoas/Clima, 
que inclui as variáveis “segunda pátria dos brasileiros”, “as portuguesas têm bigode”, 
“pessoas trabalhadoras”, “pessoas alegres” e “clima agradável”; Fator 2 – Tipo de 
País/Atributos Gerais que inclui as variáveis “país desenvolvido”, “país do português da 
padaria”, “país atrasado”, o que poderá refletir representações imaginárias associadas a 
aspectos mais negativos do que positivos; Fator 3 – País/Tradição, incluindo as variáveis 
“ambiente calmo”, “país de gente avarenta”; Fator 4 – País/Crenças, incluindo as 
variáveis “país preconceituoso”, “as portuguesas são mal-arranjadas”; Fator 5 – 
País/Religião que inclui as variáveis “país com muita história”, “país irmão”, “país muito 
religioso” (no qual se entende uma dimensão religiosa, fortemente católica); Fator 6 – 
País/Afabilidade, que inclui as variáveis “pessoas cordiais”, “país de pessoas bem- 
educadas”, associado a aspectos mais positivos do que negativos e o Fator 7 – 
País/Cultura, incluindo as variáveis “usos e costumes parecidos ao Brasil” e “país do 
bacalhau”. 
A solução da análise fatorial realizada preenche os requisitos sugeridos por Pestana e 
Gageiro et al.(2008) para este tipo de análise, uma vez que o KMO= 0,616, o Bartlett´S 
Test of Sphericity = 3288,282, com nível de significância de 0,000 mostram que existe 
uma correlação razoável entre as variáveis; a maioria das comunalidades apresenta-se 
acima de 0,5, o que é indicativo de boa representação de todos os itens na solução fatorial 
encontrada. A extração dos sete componentes principais, baseados no critério de Kaiser 
(eigenvalue > 1), explicam 66,031% da variância, o que é um resultado interessante em 
ciências sociais. A maior parte dos fatores tem uma razoável e até boa consistência interna, 
com valores de Cronbach Alpha acima de 0,6. 
Ainda no sentido de verificarmos em que medida as diferentes características sócias 
demográficas como o sexo e a idade, bem como a familiaridade aqui considerada, pelas 
estadas ou não no destino afetam os inquiridos, foram utilizados testes estatísticos que 
pudessem garantir esta significância. Como em nenhum dos casos foram satisfeitos os 
pressupostos da normalidade da distribuição das amostras foram, portanto, utilizados os 
testes não paramétricos de Mann-Whitney (para comparação entre dois grupos) Kruskall-
Wallis (para comparação entre mais que dois grupos).  
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No sentido de verificarmos se existem diferenças significativas entre homens e mulheres 
na percepção das representações de Portugal, foi realizado o teste estatístico não 
paramétrico de Mann-Whitney. Este teste estatístico tem como objetivo verificar se duas 
amostras independentes provêm de populações com médias iguais, (Maroco, 2007). Deste 
modo, ao nível de significância de 5%, sendo p = 0.001 <   = 0.05 rejeitamos H0 de que 
não existem diferenças estatisticamente significativas entre as médias analisadas. Ou seja, 
de acordo com os resultados obtidos no teste poderemos identificar se existem ou não 
diferenças significativas entre os dois grupos na percepção das representações sobre 
Portugal.  
 
Tabela 7.12.2 – Elementos das representações (percepcionadas ou fantasiadas) com o 
gênero dos inquiridos _ Teste U de Mann-Whitney 
 
 
Percepções 
Médias das ordens 
Teste U de 
Mann-Whitney  
Nível de 
significância p - 
valor do teste 
 
Conclusão 
 
 
Masculino 
 
Feminino 
Clima agradável 106,26
 
110,47
 
5581,500 ,600 Não há diferenças 
significativas 
Ambiente calmo 102,37
 
 113,88 5188,500 ,124 
Não há diferenças 
significativas 
Pessoas muito católicas 112,23 105,23 5431,000 ,365 
Não há diferenças 
significativas 
País desenvolvido 109,72 107,43 5684,500 ,775 
Não há diferenças 
significativas 
Pessoas alegres 105,91 110,78 5545,500 ,549 
Não há diferenças 
significativas 
País de pessoas bem 
educadas 
104,21 112,27 5374,500 ,293 
Não há diferenças 
significativas 
Pessoas cordiais 111,45 105,91 5510,000 ,471 
Não há diferenças 
significativas 
País preconceituoso 100,30 115,70 4979,500 057 
Não há diferenças 
significativas 
Segunda pátria dos 
brasileiros 
105,40 111,22 5494,500 ,467 
Não há diferenças 
significativas 
(Continua) 
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Pessoas trabalhadoras 106,46 110,29 5601,500 ,634 
Não há diferenças 
significativas 
País do "bacalhau" 104,35 112,15 5388,000 ,321 
Não há diferenças 
significativas 
País "irmão" 111,86 105,55 5468,500 ,423 
Não há diferenças 
significativas 
País do "português da 
padaria" 
110,42 106,81 5613,500 ,653 
Não há diferenças 
significativas 
País atrasado 109,88 107,29 5668,500 ,750 
Não há diferenças 
significativas 
País de gente avarenta 102,73 113,57 5224,500 ,142 
Não há diferenças 
significativas 
As portuguesas têm 
bigode 
106,06 110,64 5561,500 ,567 
Não há diferenças 
significativas 
País com muita história 103,05 113,28 5257,500 ,197 
Não há diferenças 
significativas 
As portuguesas são mal 
arranjadas 
109,65 107,49 5691,500 ,789 
Não há diferenças 
significativas 
País muito religioso 109,19 107,90 5738,000 ,874 
Não há diferenças 
significativas 
País de muita cultura 115,22 102,60 5128,500 ,109 
Não há diferenças 
significativas 
País conservador 99,41
 
 116,48 4889,500 ,034 Ha diferenças 
significativas 
Usos e costumes 
parecidos ao Brasil 
108,58 108,43 5799,500 ,985 Não ha diferenças 
significativas 
A hipótese
 H
0 pressupõe que não existem diferenças estatisticamente significativas entre as médias analisadas 
 
 
Considerando o nível de significância previamente estabelecido ao nível de 5%, verifica-se 
na tabela 7.12.2, que somente a variável “país conservador” não apresenta evidências 
estatísticas de que suas médias são iguais, sendo que as demais variáveis apresentam p-
value maior do que         = 0,05. Desta maneira, de acordo com os resultados obtidos 
podemos inferir que não existe uma variação estatisticamente significativa das percepções 
entre os turistas brasileiros do sexo masculino ou feminino ante as representações 
imaginárias (percepcionadas ou fantasiadas) de Portugal e seus nacionais na maioria dos 
casos. Exceto no que diz respeito ao atributo “país conservador”, no qual, as mulheres têm 
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tendência a identificar o país mais conservador do que os homens, os demais atributos são 
percepcionados do mesmo modo entre homens e mulheres.  
Pretendeu-se também nesta dissertação analisar a percepção das representações de Portugal 
em consequência da idade dos inquiridos. Para concretizar este objetivo foi realizado o 
teste estatístico não paramétrico de Kruskal-Wallis. Este teste busca comprovar a hipótese 
de nulidade, de que k amostras provenham da mesma população ou de populações 
idênticas com relação a médias. Este teste pode ser ainda considerado uma extensão do 
teste U de Mann- Whitney quando necessitamos de utilizar três ou mais situações 
(Maroco2007).   
 
Tabela 7.12.3 - Representações (percepcionadas ou fantasiadas) por grupo etário dos 
inquiridos_ Teste Kruskal-Wallis 
 
 
Percepções 
Médias das ordens 
Chi-
Square 
 Nível de 
Sig. 
 
Conclusão Até 25 
anos 
Entre 25 e 
50 anos 
Maiores 
que 50 
anos 
Clima agradável 115,88
 
104,52 113,70 1,465 ,481 
Não há diferenças 
significativas 
Ambiente calmo 99,67 108,45 111,91 ,869 ,648 
Não há diferenças 
significativas 
Pessoas muito católicas 117,90 106,05 109,87 ,934 ,627 
Não há diferenças 
significativas 
País desenvolvido 108,79 106,61 112,16 ,383 ,826 
Não há diferenças 
significativas 
Pessoas alegres 123,38 108,60 102,73 2,091 ,351 
Não há diferenças 
significativas 
País de pessoas bem educadas 107,56 106,29 113,27 ,667 ,717 
Não há diferenças 
significativas 
Pessoas cordiais 101,83 110,81 106,38 ,643 ,725 
Não há diferenças 
significativas 
País preconceituoso 112,90 104,21 114,66 1,489 ,475 
Não há diferenças 
significativas 
Segunda pátria dos brasileiros 114,96 104,21 114,66 1,684 ,431 
Não há diferenças 
significativas 
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Pessoas trabalhadoras 98,75 105,02 119,11 3,171 ,205 
Não há diferenças 
significativas 
País do "bacalhau" 99,58 107,34 114,17 1,246 ,536 
Não há diferenças 
significativas 
País "irmão" 107,08 115,09 95,85 4,762 ,092 
Não há diferenças 
significativas 
País do "português da 
padaria" 
109,50 107,29 110,55 ,140 ,932 
Não há diferenças 
significativas 
País atrasado 108,75 109,63 106,14 ,147 ,929 
Não há diferenças 
significativas 
País de gente avarenta 107,06 107,07 111,91 ,360 ,835 
Não há diferenças 
significativas 
As portuguesas têm bigode 114,40 104,62 114,05 1,381 ,501 
Não há diferenças 
significativas 
País com muita história 128,94 109,08 99,67 4,456 ,108 
Não há diferenças 
significativas 
As portuguesas são mal 
arranjadas 
106,79 109,09 107,97 ,038 ,981 
Não há diferenças 
significativas 
País muito religioso 114,08 115,36 92,7 6,378 ,041 Há diferenças 
significativas 
País de muita cultura 107,65 112,84 100,15 2,058 ,357 Não há diferenças 
significativas 
País conservador 111,58 111,38 101,58 1,246 ,536 
Não há diferenças 
significativas 
Usos e costumes parecidos ao 
Brasil 
103,21 109,50 108,48 ,225 ,894 
Não há diferenças 
significativas 
A hipótese
 H
0 pressupõe que não existem diferenças estatisticamente significativas entre as médias analisadas 
 
Como pode ser observado na tabela 7.12.3, sendo p = 0.001 <   = 0.05 rejeitamos H0 e 
concluímos que existe pelo menos um método que conduz a um grau de satisfação 
diferente dos restantes. Deste modo, mais uma vez verificou-se que para a maior parte dos 
itens analisados não existem diferenças estatisticamente significativas na percepção das 
representações de Portugal por grupos etários diferenciados, tendo-se verificado apenas 
diferenças no item respeitante ao atributo “país muito religioso”. Ou seja, de entre os 
atributos analisados apenas o item “país muito religioso” apresenta diferenças 
significativas quando percepcionado por grupos etários diferenciados.  
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No sentido de analisarmos em que medida a familiaridade, aqui representada pelas estadas, 
ou não, em Portugal interferem na percepção destes atributos, mais uma vez recorreu-se ao 
teste estatístico não paramétrico de Mann-Whitney com objetivo de se verificar se as duas 
amostras independentes provêm de populações com médias iguais, ao nível de 
significância de 5%. Deste modo, sendo p = 0.001 <   = 0.05 rejeitamos H0 de que não 
existem diferenças estatisticamente significativas entre as médias analisadas. 
Tabela 7.12.4 – Representações (percepcionadas ou fantasiadas) e a familiaridade (estadas) com o 
destino_ Teste U de Mann-Whitney 
 
 
Percepções 
 
Médias das ordens 
Teste U de 
Mann-
Whitney  
Nível de 
significância p - 
valor do teste 
 
Conclusão 
 Nunca 
estiveram 
em 
Portugal 
Já 
estiveram 
em 
Portugal 
Clima agradável 95,78 118,30 4538,500 ,005 Há diferenças 
significativas 
Ambiente calmo 94,20 119,52 4390,000 ,001 
Há diferenças 
significativas 
Pessoas muito católicas 117,54 101,54 4884,500 ,040 
Há diferenças 
significativas 
País desenvolvido 98,98 115,83 4839,500 ,036 
Há diferenças 
significativas 
Pessoas alegres 121,67 98,35 4496,000 ,004 
Há diferenças 
significativas 
País de pessoas bem 
educadas 
93,46 120,09 4320,000 ,001 
Há diferenças 
significativas 
Pessoas cordiais 105,69 110,66 5470,000 ,520 Não há diferenças 
significativas 
País preconceituoso 105,74 110,63 5474,500 ,548 Não há diferenças 
significativas 
Segunda pátria dos 
brasileiros 
94,89 118,98 4455,000 ,003 Há diferenças 
significativas 
Pessoas trabalhadoras 100,04 115,02 4939,000 ,064 Não há diferenças 
significativas 
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País do "bacalhau" 108,94 108,16 5693,000 ,922 
Não há diferenças 
significativas 
País "irmão" 112,72 105,25 5337,500 ,345 
Não há diferenças 
significativas 
País do "português da 
padaria" 
99,60 115,36 4897,500 ,051 
Não há diferenças 
significativas 
País atrasado 1100,40 114,74 4973,000 ,079 Não há diferenças 
significativas 
País de gente avarenta 98,02 116,57 4749,000 ,013 
Há diferenças 
significativas 
As portuguesas têm bigode 94,31 119,43 4400,000 ,002 
Há diferenças 
significativas 
País com muita história 117,10 101,88 4926,000 ,056 Não há diferenças 
significativas 
As portuguesas são mal 
arranjadas 
106,95 109,69 5588,500 ,735 Não há diferenças 
significativas 
País muito religioso 1117,04 101,92 4931,500 ,065 Não há diferenças 
significativas 
País de muita cultura 119,52 100,01 4698,000 ,014 Há diferenças 
significativas 
País conservador 104,20 111,82 5329,500 ,348 
Não há diferenças 
significativas 
Usos e costumes parecidos 
ao Brasil 
110,79 106,74 5519,000 ,621 
Não há diferenças 
significativas 
A hipótese H0 pressupõe que não existem diferenças estatisticamente significativas entre as médias analisadas 
 
 
De acordo com os resultados (ver tabela 7.12.4) obtidos existe uma variação significativa 
das percepções entre os turistas brasileiros que já tinham estado em Portugal, e os turistas 
que nunca tinham estado. Atributos como “pessoas cordiais”, “pais preconceituoso”, 
“pessoas trabalhadoras”, “país do bacalhau”, “pais irmão”, “país do português da padaria”, 
“país atrasado”, “pais com muita história”, “as portuguesas são mal-arranjadas”, “país 
muito religioso”, “país conservador” e “usos e costumes parecidos ao Brasil” não possuem 
diferenças estatisticamente significativas entre os turistas brasileiros que já tinham estado 
no destino ou não. Já para os atributos “clima agradável”, “ambiente calmo”, “pessoas 
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muito católicas”, “país desenvolvido”, “pessoas alegres”, “país de pessoas bem-educadas”, 
“segunda pátria dos brasileiros”, “país de gente avarenta”, “as portuguesas têm bigode” e 
“país de muita cultura”, há diferenças significativas entre os turistas brasileiros que já 
tinham estado em Portugal, e os que nunca havia estado. 
De seguida, na tabela abaixo (7.12.5) podemos observar, dentre as percepções das 
representações onde há diferenças significativas entre os turistas brasileiros que já 
estiveram em Portugal e os que nunca estiveram, as percentagens por frequências dos itens 
analisados.  
Tabela 7.12.5 - Atributos que tem diferenças significativas entre os que já estiveram e os que 
nunca estiveram em Portugal 
Frequências relativas 
Atributos
 Discordo totalmente Discordo Não sei dizer Concordo Concordo  
Plenamente 
Nunca 
esteve  
Já  
esteve 
Nunca 
esteve  
Já  
esteve 
Nunca 
esteve  
Já  
esteve 
Nunca 
esteve  
Já  
esteve 
Nunca 
esteve  
Já  
esteve 
Clima 
agradável 
4,3% 0,8% 
30,9% 21,3% 25,5% 19,7% 35,1% 51,6% 4,3% 6,6 
Ambiente 
calmo 
4,3% 0,0% 
6,4% 1,6% 17,0% 11,5% 59,6% 60,7% 12,8% 26,2 
Pessoas 
muito 
católicas 
7,4% 1,6% 
11,7% 21,3% 9,6% 18,9% 57,4% 53,3% 13,8% 4,9 
País 
desenvolvido 
10,6% 4,9% 26,6% 
12,3% 12,86 29,5% 48,9% 
45,1 
1,1% 8,2 
Pessoas 
alegres 
4,3% 12,3 31,9% 
40,2% 24,5% 21,3% 35,1% 
26,2 
4,3% 0,0 
Pessoas bem- 
educadas 
7,4% 2,5% 
12,8% 10,7% 22,3% 10,7% 53,2% 59,8 4,3% 16,4 
Segunda 
pátria dos 
brasileiros 
4,3% 0,8% 
30,9% 20,5% 25,5% 18,9% 35,1% 53,3 4,3% 6,6 
País de gente 
avarenta 
1,1% 0,6% 
0,8% 17,0% 12,3% 61,7% 62,3% 13,8 13,8% 23,8 
As 
portuguesas 
têm bigode 
4,3% 0,8% 
30,9% 19,7% 25,5% 18,9% 35,1% 54,1 4,3% 6,6 
País de muita 
cultura 
0,0% 4,1% 
6,4% 7,4% 12,8% 21,3% 52,1% 48,4 28,7% 18,9 
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Os resultados apresentados na tabela 7.12.5 (acima) revelam, que os turistas brasileiros que 
nunca estiveram em Portugal percepcionam de forma mais frequente aspectos como: 
“pessoas muito católicas”, “pessoas alegres”, e “país de muita cultura”. Daqui se 
depreende que os turistas brasileiros que nunca estiveram em Portugal percepcionam de 
forma mais positiva aspectos relacionados à religiosidade e alegria dos portugueses, bem 
como a cultura do país. 
Por sua vez, os turistas brasileiros que já tinham estado em Portugal, uma ou mais vezes, 
percepcionam de forma mais frequente aspectos como “ambiente calmo”, “clima 
agradável”, “país desenvolvido” e “pessoas bem-educadas”. No entanto existe uma 
associação menos frequente entre o grau de familiaridade (estadas no destino) e algumas 
percepções de Portugal (“segunda pátria dos brasileiros”, “gente avarenta” e “as 
portuguesas têm bigode”). Ou seja, à medida que os turistas brasileiros se tornam mais 
familiares deixam de achar que Portugal é a segunda pátria dos brasileiros, um país de 
gente avarenta ou ainda, que as portuguesas têm bigode.  
Ainda no sentido de percebemos as impressões dos brasileiros sobre as representações de 
Portugal, procuramos na questão 13 (ver tabela abaixo) aferir o grau de concordância em 
relação a atributos afetivos e globais face ao destino.  
Tabela 7.13 – Atributos globais/afetivos face ao destino 
                  Percentagens 
Atributos Discordo Concordo Não sei/não respondo 
Calmo 10,6% 79,2% 10,2% 
Agradável 17,1% 81,5% 1,4% 
Organizado 11,1% 44,9% 44,0% 
Formal 4,2% 78,2% 17,6% 
Tradicional 12,5% 69,0% 18,5% 
Maduro/velho 13,0% 59,7% 27,3% 
Frio/distante 11,1% 56,5% 32,4% 
Artificial 38,9% 19,9% 41,2% 
Simples 33,3% 52,3% 14,4% 
Limpo 44,0% 47,7% 8,3% 
Seguro 41,7% 47,2% 11,1% 
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Da análise da tabela 7.13, dentre os aspectos mais representativos é de se destacar que o 
item que os sujeitos menos concordam é o atributo “limpo” (44%). Com níveis de 
concordância elevados destacam-se aspectos como “agradável” (81,5%), “calmo” (79,2%), 
“formal” (78,2%) e “tradicional” (69%). 
É de se destacar o elevado grau de concordância das respostas obtidas na questão que 
procurou aferir o grau de concordância dos atributos globais/afetivos face ao destino 
Portugal. Para a maioria dos atributos pré-estabelecidos como aspectos afetivos/globais 
representativos de Portugal, o nível de concordância é de mais da metade do total do grupo 
de inquiridos, alcançando, valores de concordância acima de 75%, o que deixa de ser uma 
tendência ou atitude e que revela uma forte generalização. Atributos como “agradável”, 
“calmo”, e “formal”, caracterizam, nos sujeitos inquiridos, formas de representações 
extremas. As representações levam os indivíduos a “procurar “criar” uma realidade que 
valide as previsões e explicações implicitamente contidas nessas representações. Assim, 
nesta perspectiva o enviesamento cognitivo, que é a estereotipia social, mais não faz do 
que veicular e expressar determinadas representações sociais imaginárias” (Baptista, 
2004:109). Podemos desta maneira considerar a estereotipia social, para além da lógica de 
categorização a que obedece, típica de toda a atividade cognitiva encontrando-se 
igualmente a permear a lógica das relações sociais que condicionam e são produto de todo 
o conjunto de representações sociais dos sujeitos. 
No sentido de inquirirmos do comportamento futuro dos sujeitos face ao destino, foi 
verificado de entre os turistas brasileiros que já tinham estado em Portugal a possibilidade 
de recomendar o destino. Como pode ser observado na tabela e gráfico abaixo, Portugal 
apresenta um bom desempenho. 
Tabela 7.14 – Recomendação de Portugal como destino turístico por parte de sujeitos que já 
havia estado em Portugal 
 
Recomendação Frequência Percentagem 
 Sim 113 92,6 
Não 9 7,4 
Total 122 100,0 
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Do total dos inquiridos que já tinham estado em Portugal (uma ou mais vezes), cerca de 
92,6% se mostraram receptivos à possibilidade de recomendar Portugal como destino 
turístico.  
Assim, buscando identificar os atributos que influenciam significativamente a 
probabilidade de recomendar o destino a terceiros, mais uma vez, por tratar-se de uma 
questão aberta, recorreu-se a análise de conteúdo. 
 
Tabela 7.15 – Fatores que influenciam a probabilidade de recomendar 
 
 
 
 
 
 
Fatores de recomendação Frequência Percentagem 
 Agradável 27 22,1 
Cultura material/imaterial 52 42,6 
Segurança 28 23,0 
Atividades 15 12,3 
Total 122 100,0 
N=122 
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Dentre os fatores citados como significativamente influentes na probabilidade de 
recomendar Portugal como destino a terceiros, destacam-se “cultura material/imaterial” 
(42,6%) e “segurança” (23%). 
 
7.2. Discussão dos resultados  
Após a apresentação dos dados, nesta seção procedemos algumas reflexões com base nos 
resultados obtidos no estudo empírico. 
O grupo de sujeitos inquiridos na pesquisa foi constituído por 216 turistas brasileiros, que 
em sua maioria (56,5%), já tinha estado em Portugal. O grupo de sujeitos que interrogamos 
apresenta, no seu conjunto, uma leve predominância do sexo feminino sobre o masculino. 
A faixa etária concentrou-se entre os 25 e 50 anos, tendo a maioria dos inquiridos 
habilitações literárias de nível médio ou superior concluídos, dispersos em um grande 
número de profissões, destacando-se, no entanto, a categoria de profissionais 
liberais/científicos, e em sua maioria (70%) em viagem de 09 a 30 dias, portanto longa 
duração.  
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Motivados em sua maior parte por questões de lazer/recreio/férias, o que significa que 
temos “verdadeiros” turistas de entre estes inquiridos, e com duração de viagem que varia 
na sua maioria, de 09 a 30 dias, é grande a percentagem de entrevistados que dizem ter 
tomado conhecimento do destino a partir da tríplice: internet (43,1%), recomendações 
pessoais (26,9%) e agências de viagens (13%). Deste resultado, podem-se inferir algumas 
análises pertinentes não só à teoria sobre imagem de destinos (ver ponto 3.2), como 
também ao marketing do destino Portugal (ver ponto 3.1). Percebe-se, a partir deste 
resultado, que a formação da imagem do destino Portugal se dá, em sua maior parte, 
devido a fontes induzidas, como citadas por Gunn (1972) no capítulo três, ou seja, internet, 
agências de viagens e operadoras de turismo, material de divulgação do destino, entre 
outros, tendo as fontes orgânicas, no caso de Portugal, um papel diminuído em relação à 
soma dos induzidos, estando restritas a comentários de amigos, parentes e colegas, e que 
no presente estudo, até revelaram um grande peso relativo, o que se compreende pelas 
relações históricas antigas entre os dois países. Embora esta última variável seja 
notoriamente influente nas decisões dos consumidores turísticos, não é a única fonte 
orgânica possível, tampouco mantém a mesma representatividade quando se põe de um 
lado o conjunto de fontes induzidas e do outro o conjunto de fontes orgânicas. 
Ainda assim, quando consideramos a variável “recomendações pessoais” isoladamente, 
pode-se inferir deste resultado (26,9%), um alto grau de satisfação dos turistas que já 
visitaram Portugal, dado que 92% (ver tabela 7.18) dizem que recomendariam Portugal 
como destino a terceiros. No entanto, é interessante ressaltar que o “fazer turístico” é de 
grande complexidade. Desse modo, ao sair em férias, o indivíduo faz um grande 
investimento, tanto econômico quanto social, e assim, ao voltar da viagem, este poderia se 
sentir extremamente frustrado em admitir perante as pessoas que integram seu convívio 
social que determinado destino onde passou suas férias na verdade não foi uma boa 
escolha, o que poderia perpetuar as fantasias equivocadas sobre o destino, em consonância 
com as considerações feitas por Echtner & Ritchie (1991). 
A partir da teoria semiótica proposta por Peirce, aqui considerada com relação à tricotomia 
e alicerçada na fenomenologia interpretando as formas como os fenômemos aparecem à 
percepção da mente (cap. 1), foi indagado junto aos inquiridos o que mais lembra Portugal 
como destino. A variação de resposta foi bastante acentuada já que, a partir da literatura, 
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sabe-se que este é um aspecto extremamente subjetivo e, desse modo, pressupunha-se obter 
essa grande variação como resultado (ver tabelas 7.11, 7.11.1, 7.11.2.). No entanto, 
percebe-se que as respostas variaram em alguns conceitos principais tanto para os turistas 
brasileiros que já tinham estado em Portugal como para aqueles que nunca tinham estado 
no destino. A gastronomia caracteriza-se como primeira imagem que vem à mente dos 
inquiridos sobre o destino, nomeadamente o bacalhau e o pastel de Belém figuram como 
imagens representativas de Portugal junto aos turistas brasileiros. Verificamos também, 
que em suas narrativas mnemônicas, os respondentes selecionaram como principal imagem 
física de Portugal os monumentos históricos, nomeadamente a Torre de Belém como uma 
alusão aos enredos de uma formação discursiva que vai ao encontro das perspectivas 
históricas: da Descoberta (“achamento”) do Brasil pelos portugueses, da chegada de Pedro 
Álvares Cabral, da identidade imperial portuguesa e do legado da herança portuguesa no 
Brasil.  
Ainda na determinação do simbólico, o modo de ser dos portugueses é alicerçado em um 
arquétipo de sociedade conservadora, reservada e hospitaleira remetendo mais uma vez, a 
uma perspectiva de fixação temporal arraigada em costumes obsoletos e que impediriam a 
inserção desta nação na sociedade mundial moderna. Podemos inferir como resultado deste 
estudo a constatação de que, entre os brasileiros, a ênfase nesse conjunto de representações 
provenientes de um imaginário histórico-colonial ainda é fortemente presente no 
quotidiano coletivo brasileiro, garantido a Portugal a representação estereotipada de 
“antepassado”, mas sem que isto impeça, curiosamente, de recomendar o destino a amigos, 
a partir de atributos afetivos característicos, relevantes do país (agradável, calmo, seguro). 
Visitar Portugal torna-se, pois, uma espécie de turismo nostalgia, de retorno às origens, a 
oportunidade de re(visitar) e (re)conhecer traços historicamente mitifificados.  
Outro ponto interessante, em análise individual, é que dentre os itens citados, aspectos 
como a hospitalidade portuguesa (ver tabela 7.11.2) e a receptividade dos portugueses (ver 
tabela 7.9) podem ser considerados como grandes influenciadores da escolha feita em 
favor de Portugal como destino de férias, na verdade, parece não ter tamanha relevância no 
processo de escolha e sim no momento em que este desfruta do produto adquirido. Apesar 
de não haver grandes referências no sentido de uma receptividade alegre e entusiasmada, a 
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receptividade e hospitalidade Portuguesa apesar de reservadas, são estabelecidas como 
corretas, justificando assim que estes cumprem o seu papel enquanto país receptivo. 
É interessante ressaltar ainda, alguns atributos que estabelecem algumas relações de 
parecença e reconhecimento mútuo: no saber da língua, por exemplo, por ambos os países 
terem a língua portuguesa como via de comunicação. Esta familiaridade linguística é 
considerada pelos turistas brasileiros uma mais-valia, pois proporciona a estes a 
possibilidade de comunicação e contato sem intermediários. Também a religiosidade, na 
qual se entende uma dimensão fortemente católica e de herança portuguesa no Brasil, é 
fator frequentemente citado para o reconhecimento, por parte dos inquiridos, dessas nações 
como países irmãos.  
A partir de conceitos oriundos da memória coletiva e das representações imaginárias (ver 
cap.4) como manifestações de enredos de significações na composição desses saberes do 
senso comum, nomeadamente no que se refere ao seu núcleo significativo, buscamos 
compreender as representações que compõem o “olhar” turístico brasileiro sobre Portugal e 
seus nacionais, estabelecendo atributos consensualmente alargados a cerca da sociedade 
portuguesa e inferindo o seu grau de concordância entre os turistas brasileiros. A partir 
desta análise podemos inferir que não há diferenças significativas na percepção destas 
representações por homens ou mulheres (ver tabela 7.12.2), exceto no item “país 
conservador”, onde as mulheres tendem a considerar o país mais conservador do que os 
homens. Podemos inferir que este fato se atém a representação da mulher brasileira como 
sendo mais liberal e por isso, esta, sente mais o caráter conservador do país do que os 
homens, pois torna-se objeto de uma representação mais negativa, suscetível a um juízo de 
valor. Também não foram verificadas diferenças significativas na percepção das 
representações de Portugal por grupos etários diferenciados (tabela 7.12.3), a não ser no 
que se refere ao atributo “país muito religioso”, na qual verifica-se uma tendência dos 
indivíduos pertencentes ao grupo etário de “maiores de 50 anos” avaliarem o destino, como 
mais religioso comparativamente com os outros grupos. Podemos inferir como resultado 
deste estudo que esta tendência é facilmente compreensível entre os inquiridos com mais 
de 50 anos por estes conservarem na memória uma essência religiosa muito forte, com 
imagens que remetem a Fátima e a religiosidade portuguesa amplamente divulgada no 
período do Estado Novo, como características do país.   
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Deste modo, mais uma vez as perspectivas históricas com referência as mitologias em 
torno do descobrimento, do imaginário colonizador, do país do bacalhau, emergiram como 
percepções centrais deste imaginário, entre os turistas brasileiros que já tinham ou não, 
estado em Portugal. As representações de fraternidade entre as nações e a concepção de 
usos e costumes parecidos, além da fé religiosa também foram apontadas como 
representações de Portugal. Temos ainda, entre os turistas brasileiros, as características 
estereotipadas do português da padaria, do povo trabalhador, do país preconceituoso e 
atrasado, e das portuguesas mal-arranjadas, que foram citados como representações 
imaginárias acerca de Portugal e dos portugueses. Essas percepções perpassam a cultura 
brasileira quer se tenha ou não, estado no destino Portugal. São idéias permanentes, que 
constituem um fundo de memória fortemente assentado em um imaginário de estruturas 
históricas que remetem ao período dos Descobrimentos e reforçado pelas questões de 
identidade e representações envolvendo a experiência migrante (ver ponto 5.1).  
No entanto, a familiaridade (estadas em Portugal) com o destino confere grande relevância 
para a percepção das representações de Portugal por parte dos turistas brasileiros. Há 
percepções onde constatamos diferenças significativas entre os que nunca estiveram em 
Portugal e os que já, alguma vez, tinham estado no destino. São percepções que podemos 
considerar flutuantes, que mudam com o contato e que, desta maneira, podem ser 
trabalhadas e modificadas. As percepções de clima agradável e ambiente calmo, país 
desenvolvido, de muita cultura e de pessoas alegres e bem-educadas sofrem alterações com 
a visita, passando a ser mais frequentemente perspectivadas (ver tabela 7.12.5). Também as 
representações de Portugal visto como segunda pátria dos brasileiros, um país de pessoas 
muito católicas, de gente avarenta e a imagem das portuguesas terem “bigode” sofrem 
alterações mais frequentemente discordantes quando confrontadas entre turistas brasileiros 
que já estiveram e os que nunca estiveram em Portugal.  
É importante salientar que no decorrer das análises das representações de Portugal que 
circulam no imaginário de turistas brasileiros sobre os portugueses encontramos algumas 
contradições: ao mesmo tempo em que são consideradas pessoas trabalhadoras, estes, 
também são, pelos brasileiros, caracterizados como país atrasado. De acordo com Castro 
Mendes em seu artigo “Portugal e o Brasil: atribulação de duas identidades” (Mendes, 
2000) esta percepção deve-se ao fato de que os portugueses imigrantes estavam 
  
 
 
- 127 - 
 
intimamente ligados a trabalhos que remetiam a muita força bruta e pouca qualificação, 
estigmatizando-os como pessoas trabalhadoras e intelectualmente pouco qualificadas, 
portanto atrasados. Também verificamos que ao mesmo tempo em que os brasileiros 
consideram Portugal um país conservador e preconceituoso, portanto, distante do Brasil 
moderno e liberal, também o reconhecem com usos e costumes parecidos aos seus. No 
dizer de Mendes (op. cit.), apesar de Portugal ser visto no Brasil quase como um capítulo 
do seu passado e para os conservadores tratar-se de um autêntico guardião das tradições de 
que nasceu o Brasil, para surpresa e desconcerto dos próprios brasileiros, Portugal aparece 
no Brasil como uma referência incontornável (para o bem e para o mal) da afirmação da 
sua própria identidade. 
A partir deste estudo podemos constatar que ainda hoje, as representações imaginárias de 
Portugal implicam múltiplas estereotipias ligadas a uma componente predominantemente 
de memória histórica que se evidencia prenhe de fantasias imperiais e discursos identitários 
baseados na tradição. Também a imigração portuguesa no Brasil pode ser perspectivada 
como um dos grandes fatores que redimensionaram as representações de Portugal no 
imaginário brasileiro (ver ponto 5.1). No entanto, criar estereótipos, alterar e induzir 
opiniões requer instrumentos de persuasão. A persuasão tem na propaganda sua melhor 
arma de ação, pois manipula as representações e os estereótipos e influenciam as ações 
humanas, as atitudes das pessoas. Como vimos no capítulo quatro, os meios de 
comunicação social contribuem de forma significativa, para a consensualidade alargada e 
propagação de idéias. Logo, imagens inventariadas da tipicidade lusitana “pitoresca”, 
trabalhadora, pobre e feliz, que durante muito tempo, em especial durante o período do 
Estado Novo foram reproduzidas como o cartaz da nação portuguesa ainda hoje alimentam 
o imaginário brasileiro sobre as representações de Portugal.  
A leitura das diversas representações de Portugal atualmente partilhadas no Brasil requer 
perspectivar o “imaginário social não como um indeterminado, mas como um 
determinante, um motor na produção de sentidos, valores e significações que têm longa 
duração” (Cunha, 2002). Parece-nos evidente que uma política cultural externa portuguesa 
para o Brasil deveria ousar trazer a este país as manifestações mais vivas e atuais da cultura 
portuguesa e não continuar a responder à sede de tradições conhecidas e requentadas, que 
apenas confirmam no brasileiro a imagem de um Portugal instalado para sempre nas 
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brumas do passado. Mais do que continuar a mostrar como souberam bem navegar no 
século XVI, Portugal há que demonstrar como sabe hoje dominar e praticar as linguagens e 
as tecnologias modernas. 
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Capítulo 8 – Conclusões, limitações do presente estudo e recomendações 
 
A presente investigação procurou, como objetivo principal, identificar as representações 
turísticas de Portugal que circulam no cotidiano de turistas brasileiros, e neste sentido 
foram colocadas várias questões, através das quais foi possível identificar e analisar o 
imaginário turístico de Portugal e seus nacionais junto ao mercado turístico brasileiro.  
O estudo que conduzimos nos levou inicialmente a compreender a cultura como elemento 
potencializador do desenvolvimento da atividade turística. Com base na revisão 
bibliográfica, observa-se que a idéia imaginada de destinos turísticos é uma representação 
complexa e até contraditória, que engloba uma série de elementos das possíveis interseções 
entre a história, a cultura e as mídias sociais. A revisão de bibliografia relativa às 
representações imaginárias de destinos turísticos feita no âmbito desta dissertação permitiu 
identificar que para além de posicionarmos a história e a cultura como importantes fatores 
na construção e legitimação das representações imaginárias, os fluxos contemporâneos de 
imagens, pessoas e narrativas em grande parte potencializados pela atividade turística, 
também devem ser perspectivados como intervenientes para a formação, apropriação e 
ressignificação dessas idéias representadas. 
De acordo com a temática deste estudo, evidenciou-se o turismo, sob uma óptica 
antropológica, como um intercâmbio sociocultural, apoiado em conceitos derivados da 
semiótica peirceana. Destacamos ainda, o turismo que se impregna de (re)construções ou 
ativações do imaginário cultural, garantindo a este valor de identificação simbólica, poder 
político-ideológico e uso econômico por via do seu aproveitamento turístico.  
A semiótica peirceana com sua estrutura lógico-triádica, ampliou o campo da análise, 
possibilitando um recorte de elementos do fenômeno conforme a tríade de suas categorias 
fenomenológicas, as quais combinam a qualidade, a existência e a lei, num mosaico em 
que, por sua vez, participam a representação, o objeto e o interpretante. Em outros termos, 
a semiótica peirceana, com sua noção de signo, forneceu elementos para a análise das 
representações, tomando o signo em si mesmo, na sua relação com o objeto e na sua 
relação com alguma idéia interpretante, criada na mente de alguém. Seguindo uma 
perspectiva social construtivista da linguagem e da representação, a representação constitui 
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parte essencial no processo de produção e troca de significados entre os membros de uma 
cultura e envolve, efetivamente, o uso da linguagem, de signos e de imagens que 
simbolizam ou representam alguma coisa.  
Analisando o turismo como um fenômeno social moderno, uma prática social, um produto 
da relação entre povos que assenta em grande parte, na procura da diferença, podemos 
dizer que é uma atividade sujeita à flutuação dos signos e das representações, roteiros 
imaginados e/ou estereotipados. 
Neste processo de invenção e (re)produção do local turístico, o turismo recorre a uma 
superestrutura ideológica expressa em narrativas, imagens, literatura de viagens, brochuras, 
patrimônio cultural, memórias etc. Tais elementos condensam versões das identidades que 
não se encontram isentas de tensões, conflitos e negociações – um terreno de luta 
simbólica, que o presente estudo bem revela.  
Nesse sentido, as reflexões teóricas realizadas nesta investigação, evidenciaram os modos 
como a memória social intervém nos complexos processos de constituição e durabilidade 
das representações. Como resultado deste estudo podemos inferir que o fato de a memória 
estar imbricada em grandes estruturas ideológicas e culturais denota que a evocação e a 
localização de lembranças e representações sociais tornam-se efetivas, convertendo-se, não 
raramente, em sólidas estereotipias identitárias, que passam a simbolizar o produto de 
narrativas enaltecidas pelo grupo.  
Ao se perceber a relação do turismo com as diversas áreas do conhecimento como a 
cultura, a semiótica e os estudos culturais, observou-se também sua intrínseca ligação com 
a comunicação social, sobretudo porque a atividade turística é capaz de utilizar os mais 
variados processos de mídia e marketing, através das estratégias de divulgação e promoção 
do produto turístico. No campo antropológico e sociológico, a comunicação social também 
permite a partilha de imaginários distintos e referências simbólicas com enredos difusos de 
imagens, metáforas e significações variadas, comumente alinhavados no decurso de 
tempos longínquos. Nesse sentido, esta investigação comprovou que, muito embora a 
mídia e as indústrias culturais contribuam para a configuração do universo de referências e 
percepções brasileiras sobre Portugal e os portugueses, esses dispositivos midiáticos 
devem ser percepcionados numa ótica que evidencie as intrínsecas confluências entre, por 
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um lado, os processos comunicativos e, por outro, as complexidades dos dinamismos 
culturais, relativizando os primeiros a partir das últimas.  
O protagonismo da comunicação social no processo de legitimação de uma identidade 
portuguesa no Brasil justifica-se, pois, se a considerarmos como um conjunto de textos 
sócio-históricos a partir dos quais as audiências brasileiras revisitam um antigo imaginário 
colonizador e acedem, localmente, a distintas referências portuguesas, posicionando 
comunidades simbólicas de sentido e partilha. 
Identificou-se ainda pela literatura revista, que para além da relação histórica “colonizador-
colonizado”, Portugal e Brasil comunicam, no presente, constantemente através da 
atividade turística. Daí a importância de realizar um estudo em que se identificassem as 
representações que os brasileiros têm de Portugal e seus nacionais, percebendo de que 
maneiras, essas nações participam, em termos culturais, do processo de globalização e 
como têm lidado com a questão das respectivas representações nacionais. E o contrário 
também, embora ultrapasse os objetivos iniciais deste estudo. 
O estudo empírico revelou que os laços histórico-culturais, iniciados no período do 
Descobrimento e realçados pelas representações envolvendo a experiência migrante do 
início do século XX ainda são um forte escopo das representações imaginárias deste país 
para os brasileiros. Caracterizam as principais idéias imaginadas sobre o país representado, 
pelos turistas brasileiros, como histórico, de cidades e monumentos antigos. Um país 
calmo, agradável e seguro, de muita fé religiosa (católica) e de muita cultura. De pessoas 
cordiais e bem-educadas, no entanto, conservadoras e reservadas. Mas também ainda 
conservam percepções estereotipadas de um país atrasado, imune a mudanças, de pessoas 
avarentas e preconceituosas.  
Em conclusão, parece-nos irrefutável que há através da história um permanente 
relacionamento, hoje, cada vez mais de índole turística (mas não só), com altos e baixos, 
entre os dois países. As dimensões de familiaridade e amizade aproximadas pelas 
narrativas históricas parecem exercer uma influência no desenvolvimento das 
representações sobre Portugal como destino turístico e conformar uma suposta identidade 
portuguesa no Brasil. É importante perceber as diferenças socioculturais sem, no entanto, 
obscurecer a relevância de dimensões compartilhadas e de uma significativa dinâmica de 
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trocas culturais. É importante avaliá-las a partir de suas especificidades e não contentar-se 
com modelos homogeneizantes onde há pouco espaço para a questão da diversidade das 
representações sociais e culturais e de identidades sociais plurais, abertas e sempre em 
processo. 
Em síntese podemos inferir como resultado deste estudo que a maioria das viagens a 
Portugal é de longa duração, motivadas por questões do lazer e de férias. As representações 
imaginárias de Portugal e seus nacionais estão, sobretudo embasadas nas mitologias a 
cerca do Descobrimento e da experiência migrante. As representações de país do bacalhau, 
de pessoas cordiais, trabalhadoras e de um país com muita história e cultura e muito 
religioso são as que, de entre os turistas brasileiros, melhor caracterizam Portugal. No 
entanto, algumas representações estereotipadas do país preconceituoso, tradicional, 
atrasado e conservador ainda resplandecem no imaginário dos turistas brasileiros a cerca de 
Portugal e seus nacionais. No que se refere ao modo como é construído o “olhar turístico” 
dos turistas brasileiros em relação a Portugal, percebemos que este se dá pelo contato. A 
familiaridade com o destino é o que confere grande relevância na percepção dessas 
representações. Também podemos inferir que as mulheres sentem mais o caráter 
conservador do país enquanto o grupo etário mais velho (com mais de 50 anos) ainda 
retém na memória a imagem da fé e da religiosidade amplamente divulgada durante o 
período do Estado Novo como imagem característica de Portugal e dos portugueses.  
Apesar de, ao longo desta dissertação, ter sido desenvolvido procedimentos para amenizar 
as dificuldades encontradas, nem sempre se obteve o sucesso pretendido, daí que o 
presente trabalho incorpore algumas limitações. Uma das principais limitações da pesquisa 
foi o tipo de amostra a que o instrumento de pesquisa foi aplicado. Por restrições 
financeiras e temporais não pôde ser feita uma pesquisa com um grupo de sujeitos de 
maior dimensão e em locais diferentes no Brasil. Caso o instrumento de investigação 
tivesse sido aplicado a outros brasileiros que vivessem em outras regiões do país, por 
exemplo, poderíamos obter-se informações mais alargadas sobre as representações 
imaginárias de Portugal. 
 
O presente estudo também permite recomendar que uma futura campanha de marketing 
turístico junto dos turistas brasileiros deverá enfatizar os aspectos positivos, agora 
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detectados (país agradável, calmo, seguro, de muita história e cultura, mas também 
desenvolvido) e contornar as circunstâncias negativas, estereotipadas ou falsas, como as 
que o estudo detectou (país atrasado, gente avarenta, país preconceituoso, país do 
português da padaria, as portuguesas são mal arranjadas). Também deve ser tido em 
atenção por parte dos operadores do trade turístico, um especial cuidado com as mulheres, 
por considerarem o país com um caráter muito conservador e por isso acreditarem ser 
estereotipadas. Deve-se observar também a possibilidade de segmentação de mercado 
nomeadamente no que se refere ao turismo religioso, pois há uma tendência natural de 
considerarem o país mais religioso. Ainda no sentido de projeção da imagem, deve ser tido 
em atenção que de acordo com os resultados obtidos no estudo, as viagens de turistas 
brasileiros a Portugal são consideradas de longa duração, portanto se faz necessário criar 
mecanismos para reter este turista no destino, a produção de eventos pode ser uma 
alternativa para que este turista prolongue sua estada em Portugal.  
As contribuições deste trabalho podem ser aproveitadas e servir de base para novas 
investigações em alguns campos específicos do conhecimento turístico. Um outro estudo, 
deste feitio, partindo das percepções e imaginários dos turistas portugueses em relação aos 
brasileiros, seria um estudo importante para a compreensão do fenômeno  mais global do 
turismo luso-brasileiro, nos dois sentidos do Atlântico. 
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ANEXO 1│ Questionário piloto (pré-teste) 
 
DEGEI – DEPARTAMENTO DE ECONOMIA GESTÃO E ENGENHARIA INDUSTRIAL 
MESTRADO  
GESTÃO E PLANEAMENTO EM TURISMO 
Campus Universitário, 3810-193 Aveiro, Portugal 
Telefone:+ 351 234 401567;  Fax:+ 351 234 401567; Endereço electrónico: posgrad@egi.ua.pt 
Caro (a) Turista 
Este questionário faz parte de um estudo que visa compreender de que forma as representações 
sociais podem interferir na atividade turística. Os resultados poderão ajudar o sector público e 
privado a desenvolver ofertas que favoreçam o posicionamento do destino turístico. Estamos 
muito gratos por cada contributo, já que a validade dos resultados depende de um elevado número 
de respostas.      
 
Muito obrigada pela sua valiosa ajuda!!! 
 
1. Idade: ________ anos 
 
2. Sexo:            masculino                                     feminino 
 
3. Nível de Escolaridade  :                  Ensino Fundamental                         Médio                      Superior 
 
4. Profissão: ____________________________________________________ 
 
5. Quantas vezes já foi a Portugal?            Nunca                 Uma  vez               Mais de 2 vezes 
 
 
6. Qual a duração desta viagem?          3 a 8 dias           9 a 15 dias              16 a 30 dias              mais de 30 dias 
 
 
7. Motivação (principal) da viagem:         Férias/lazer              Negócios/Trabalho             Religião  
                                        
     Saúde               Visita a parentes e amigos          Estudos 
 
8. Quais as fontes de informação que o ajudaram a escolher e a informar-se sobre o destino? (várias respostas 
possíveis) 
 
          Agência de viagens                       Guias turísticos/ catálogos                      Publicidade em: jornais, TV e   
         revistas   
           Outra literatura não-comercial                            Visita anterior                     Recomendações pessoais   
 
 outros:_____________________________________ 
9. Como acha que os portugueses recebem os  turistas brasileiros? 
___________________________________________________________________________________________ 
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10. Acredita que a língua portuguesa facilita a sua estada em Portugal?                           
           Sim               Não               Não sei/não respondo 
11. Qual a primeira ideia que vem à cabeça quando pensa em Portugal? 
____________________________________________________________________________ 
____________________________________________________________________________ 
 
12. Se tivesse que descrever Portugal  em 3 palavras,  que palavras escolheria? 
_________________________    _____________________________      ________________________________ 
 
13. De que se lembra quando pensa em Portugal? Enumere 4 características:  
____________________________                                        ________________________________ 
____________________________                                        ________________________________ 
14. E quanto aos portugueses?  Enumere também 4 características: 
____________________________                                        ________________________________ 
____________________________                                        ________________________________ 
15. Por favor,  indique até que ponto os aspectos  abaixo referidos correspondem à ideia que você tem de  
Portugal. Atribua um valor de 1 a 5 a cada frase conforme discorde totalmente (1) ou concorde plenamente (5): 
 1 2 3 4 5 
Clima agradável      
Ambiente calmo      
Pessoas muito católicas 
 
     
País desenvolvido 
 
     
Pessoas alegres      
País de pessoas bem educadas      
Pessoas cordiais      
País preconceituoso      
Segunda pátria dos brasileiros      
Pessoas trabalhadoras      
País do “bacalhau”      
País “ irmão”      
País do “português da padaria”      
País atrasado      
País de gente avarenta      
As portuguesas têm bigode      
País com muita história      
As portuguesas são mal arranjadas      
País muito religioso      
País de muita cultura      
País conservador      
Usos e Costumes parecidos ao meu país      
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16. Na sua opinião  Portugal é:  C = Concordo      N = Não concordo          NN = Não sei / Não respondo 
a) Calmo                                                    e) Tradicional                                                            i) Simples 
b) Agradável                                             f) Maduro/Velho                                                         j) Limpo 
c) Organizado                                          g) Frio/Distante                                                          k) Seguro 
d) Formal                                                  h) Artificial                                                                  
 
Caso já tenha estado em Portugal:  
17. Recomendaria a um amigo este país como destino turístico?  
          Sim               Não    18. Por quê? ____________________________________________________________ 
 
 
Muito obrigada pela sua cooperação! Desejamos-lhe uma boa viagem!                                         
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ANEXO 2│ Questionário final 
 
DEGEI – DEPARTAMENTO DE ECONOMIA GESTÃO E ENGENHARIA INDUSTRIAL 
MESTRADO  
GESTÃO E PLANEAMENTO EM TURISMO 
Campus Universitário, 3810-193 Aveiro, Portugal 
Telefone:+ 351 234 401567;  Fax:+ 351 234 401567; Endereço electrónico: posgrad@egi.ua.pt 
Caro (a) Turista 
Este questionário faz parte de um estudo que visa compreender de que forma as representações 
sociais podem interferir na atividade turística. Os resultados poderão ajudar o sector público e 
privado a desenvolver ofertas que favoreçam o posicionamento do destino turístico. Estamos 
muito gratos por cada contributo, já que a validade dos resultados depende de um elevado número 
de respostas.      
Muito obrigada pela sua valiosa ajuda!!! 
1. Idade: ________ anos 
 
2. Sexo:            masculino                                     feminino 
 
3. Nível de Escolaridade  :                  Ensino Fundamental                         Médio                      Superior 
 
4. Profissão: ____________________________________________________ 
 
5. Quantas vezes já foi a Portugal?            Nunca                 Uma  vez               Mais de 2 vezes 
 
6. Qual a duração desta viagem?          3 a 8 dias           9 a 15 dias              16 a 30 dias              mais de 30 dias 
 
7. Motivação (principal) da viagem:         Férias/lazer              Negócios/Trabalho             Religião  
                                        
     Saúde               Visita a parentes e amigos          Estudos 
 
8. Quais as fontes de informação que o ajudaram a escolher e a informar-se sobre o destino? (várias respostas 
possíveis) 
 
          Agência de viagens                       Guias turísticos/ catálogos                      Publicidade em: jornais, TV e   
                   revistas   
 
           Outra literatura não-comercial                            Visita anterior                     Recomendações pessoais   
 
 outros:_____________________________________ 
 
9. Como acha que os portugueses recebem os  turistas brasileiros? 
___________________________________________________________________________________________ 
 
10. Acredita que a língua portuguesa facilita a sua estada em Portugal?      Sim       Não      Não sei/não respondo 
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11. Se tivesse que descrever Portugal  em 3 palavras, considerando imagens, características físicas e ambiente 
envolvente (pessoas, residentes) que palavras escolheria? 
_________________________    _____________________________      ________________________________ 
 
12. Por favor,  indique até que ponto os aspectos  abaixo referidos correspondem à ideia que você tem de  
Portugal. Atribua um valor de 1 a 5 a cada frase conforme discorde totalmente (1) ou concorde plenamente (5). 
Coloque um círculo na pontuação que em cada afirmação corresponde à sua opinião: 
 Discordo totalmente Discordo Não sei dizer Concordo Concordo plenamente 
Clima agradável 1 2 3 4 5 
Ambiente calmo 1 2 3 4 5 
Pessoas muito católicas 
 
1 2 3 4 5 
País desenvolvido 
 
1 2 3 4 5 
Pessoas alegres 1 2 3 4 5 
País de pessoas bem educadas 1 2 3 4 5 
Pessoas cordiais 1 2 3 4 5 
País preconceituoso 1 2 3 4 5 
Segunda pátria dos brasileiros 1 2 3 4 5 
Pessoas trabalhadoras 1 2 3 4 5 
País do “bacalhau” 1 2 3 4 5 
País “ irmão” 1 2 3 4 5 
País do “português da padaria” 1 2 3 4 5 
País atrasado 1 2 3 4 5 
País de gente avarenta 1 2 3 4 5 
As portuguesas têm bigode 1 2 3 4 5 
País com muita história 1 2 3 4 5 
As portuguesas são mal arranjadas 1 2 3 4 5 
País muito religioso 1 2 3 4 5 
País de muita cultura 1 2 3 4 5 
País conservador 1 2 3 4 5 
Usos e Costumes parecidos ao meu país 1 2 3 4 5 
                   
13. Na sua opinião  Portugal é:  C = Concordo      N = Não concordo          NN = Não sei / Não respondo 
a) Calmo                                                    e) Tradicional                                                            i) Simples 
b) Agradável                                             f) Maduro/Velho                                                         j) Limpo 
c) Organizado                                          g) Frio/Distante                                                          k) Seguro 
d) Formal                                                  h) Artificial                                                                   
 
Caso já tenha estado em Portugal:  
14. Recomendaria a um amigo este país como destino turístico?  
          Sim               Não    15. Por quê? ____________________________________________________________ 
Muito obrigada pela sua cooperação! Desejamos-lhe uma boa viagem!                                                                                                                
